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Management samenvatting 
Aanleiding 
In de notitie Post wordt de visie van de Minister van Economische Zaken geschetst ten 
aanzien van de liberalisering van de postmarkt. De doelstelling van de liberalisering is 
het realiseren van meer keuze mogelijkheden, een betere kwaliteit en/of lagere prijzen 
voor de – met name zakelijke - eindgebruiker. Deze doelstelling moet bereikt worden 
door het introduceren van (de mogelijkheid tot) concurrentie en daarmee het realiseren 
van concurrentiedruk. In de notitie Post wordt aangesloten bij de resultaten uit het SEO-
rapport ‘Tante Pos krijgt concurrentie’, in het bijzonder ten aanzien van het nut en de 
noodzaak van toegangsregulering. Het SEO-rapport (2003: 61) komt tot de conclusie 
dat concurrenten toegang moeten krijgen tot het bezorgnetwerk van TPG (lokale distri-
butiekantoren, na de tweede sorteerslag), waarbij TPG gehouden is postdienstverleners 
dezelfde voorwaarden en dezelfde kwaliteit te bieden als ‘vergelijkbare’ klanten en 
waarbij de partijen over de tarieven en overige voorwaarden overeenstemming moeten 
bereiken door middel van onderhandeling (‘negotiated access’). In de markt zijn echter 
twijfels geuit of deze vorm van toegang aan klanten van TPG wordt geboden. Daardoor 
is het onzeker of de concurrentie op de postmarkt voor partijenpost in 2007 daadwer-
kelijk van de grond zal komen, met name voor de 24-uurspost. Om hier meer zicht op 
krijgen heeft EIM aanvullend onderzoek uitgevoerd. 
Centrale onderzoeksvragen 
De twee centrale vragen voor het onderzoek zijn: 
− Zijn de uitgangspunten in de notitie Post ten aanzien van de partijenpost voldoende 
om de effecten van liberalisering van de postmarkt voor de zakelijke gebruiker in de 
transitiefase te behalen, als wordt gekeken naar de te verwachten concurrentiedruk 
in 2007?  
− Zijn er aanvullende maatregelen, zoals toegangs- en/of tariefregulering, nodig om 
in de transitiefase en de periode daarna de gewenste effecten te realiseren? 
 
De uitgangspunten in de notitie Post zijn: non-discriminatoire en transparante toegang 
tot het bezorgnetwerk van TPG en tariefregulering voor losse post tegen enkelstuksta-
rief.  
In deze studie wordt met name aandacht besteed aan het punt van toegang. Toegang 
tot het bezorgnetwerk van TPG kan betrekking hebben op verschillende punten. Mo-
menteel hebben grote afnemers toegang tot de business balies van TPG. Echter, tussen 
de business balies en het daadwerkelijke bezorgnetwerk vinden nog verschillende stap-
pen plaats (distributie, collectie en sortering). Nieuwe aanbieders kunnen mogelijk be-
hoefte hebben aan toegang op een ander punt dan afnemers, bijvoorbeeld tot het laat-
ste niveau van het bezorgnetwerk (de bezorgers). Dit is een andere punt in de kolom 
dan het huidige punt waar grote afnemers en de reeds actieve postaanbieders toegang 
toe hebben. 
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Conclusies 
Het onderzoek heeft geleid tot de volgende twee conclusies: 
− De uitgangspunten van de notitie Post zijn niet voldoende om de effecten van libe-
ralisering van de postmarkt voor de zakelijke gebruiker in de transitiefase te beha-
len, als wordt gekeken naar de te verwachten concurrentiedruk in 2007. 
− Om in de transitiefase en de periode daarna de gewenste effecten te realiseren zijn 
aanvullende maatregelen nodig, namelijk een toegangsrecht voor postdienstverle-
ners tot het bezorgnetwerk (lokale distributiekantoren) van TPG.  
 
Uit de marktanalyse in dit rapport blijkt dat op belangrijke segmenten onvoldoende 
concurrentiedruk is te verwachten zonder aanvullende maatregelen. Ontwikkeling van 
een alternatief 24-uurs en/of 48-uursbezorgnetwerk is waarschijnlijk alleen mogelijk 
met behulp van een toegangsrecht voor postdienstverleners tot het bezorgnet-
werk/lokale distributiekantoren van TPG. Deze vorm van toegang zal niet op basis van 
alleen de non-discriminatie-bepaling uit het wetsvoorstel tot stand komen. Deze vorm 
van toegang wordt immers niet aangeboden aan klanten, waardoor ook postdienstver-
leners geen toegang zullen krijgen tot dit punt van het TPG-netwerk. 
Marktanalyse 
Ontwikke l ing van de postmarkt :  Onvoldoende concurrent iedruk te  
verwachten op dee l  van de part i jenpost  
De omvang van de totale postmarkt bedraagt circa 5,5 miljard stuks per jaar, waarvan 
circa 92% verstuurd door bedrijven. Aanbieders op de postmarkt zullen zich ook op dit 
deel van de markt richten. Zakelijke klanten kunnen daardoor profiteren van meer con-
currentie op de postmarkt. Deze markt van door bedrijven verstuurde post kan worden 
verdeeld in relevante segmenten op basis van de volgende drie criteria:  
− ontvanger (zakelijke adressen (B2B) versus consumenten (B2C)); 
− de overkomstduur (24-uurspost, 48-uurspost en > 48-uurspost); 
− de hoeveelheid verstuurde post (kleine, middelgrote en grote partijen). 
De verwachte concurrentiedruk zonder aanvullende toegangsregulering in de verschil-
lende segmenten is samengevat in figuur 1. Onzekerheid ten aanzien van de concurren-
tiedruk is te verwachten voor 10% van de door bedrijven verzonden post. Het betreft 
48-uurspost van kleine en middelgrote verzenders en >48-uurspost van kleine verzen-
ders. De afnemers is deze segmenten hechten sterk aan one-stop-shopping, hetgeen 
betekent dat aanbieders alle post voor deze kleine en middelgrote afnemers moet kun-
nen verzorgen (24-, 48- en >48-uurs en B2B en B2C). Aanbieders hebben hiervoor een 
eigen bezorgnetwerk (postbus, zakelijke en huidadressen) en/of (tijdelijke) toegang tot 
het bezorgnetwerk van TPG nodig. Voor aanbieders zijn er echter belangrijke drempels 
bij het op- c.q. uitbouwen van hun bezorgnetwerk in de vorm van benodigde volumes, 
schaalvoordelen en aanloopverliezen. 
 
Op de B2B-markt, zakelijke post verstuurd naar postbussen, zal in de verschillende seg-
menten naar verwachting iets meer concurrentiedruk ontstaan. Er is een aanbieder ex-
tra (MailMerge) en voor aanbieders is een bezorgnetwerk gericht op zakelijke ontvan-
gers makkelijker op te bouwen (minder bezorgpunten) dan een bezorgnetwerk voor 
particuliere ontvangers.  
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figuur 1 verwachte mate van concurrentie per segment en de verwachte omvang 
per groep (in % van de totale markt van door bedrijven verzonden post) 
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Ontwikke l ing van een a l ternat ie f  24-uurs  en/of  48-uurs  bezorgnetwerk 
i s  mogel i jk  met  behulp van toegang tot  het  bezorgnetwerk van TPG 
EIM komt tot de conclusie dat een alternatief 24-uurs en/of 48-uurs bezorgnetwerk ge-
richt op zowel postbussen als zakelijke en huisadressen kan ontstaan. Verschillende 
aanbieders hebben ook aangegeven zo’n bezorgnetwerk na te streven. Met name de 
ontwikkeling van het 48-uurssegment voor kleine en middelgrote verzenders (een seg-
ment dat op dit moment nog nauwelijks bestaat) is hierbij van belang als tussenstap 
naar de geleidelijke ontwikkeling van een 24-uursbezorgnetwerk. Voor het direct opzet-
ten van een 24-uursbezorgnetwerk gericht op B2C zijn de drempels te hoog. De ont-
wikkeling van een 48-uursbezorgnetwerk en later eventueel een 24-uursbezorgnetwerk 
zorgt voor het ontstaan van een 48-uurssegment (voor kleine en middelgrote verzen-
ders) in de postmarkt en, mede daardoor, voor concurrentiedruk op de 24-
uurssegmenten.   
 
De ontwikkeling van het 48-uursegment (voor kleine en middelgrote verzenders) is der-
halve essentieel voor het ontstaan en vergroten van concurrentiedruk op de markt voor 
transactiemail (24- en 48-uurspost). De ontwikkeling van en concurrentiedruk in het 48-
uurssegment is niet te verwachten van aanbieders op het > 48-uurssegment (Sandd, 
Selekt Mail), aangezien dit een andere deelmarkt is. Zij hebben aangegeven op dit mo-
ment geen plannen te hebben om de bezorgfrequentie te vergroten. De concurrentie-
druk zal moeten komen van andere aanbieders op de postmarkt, die zich wel richten op 
transactiepost (waaronder RM Netherlands en Businesspost). Om de toe- c.q. uitbrei-
dingsdrempels voor deze aanbieders te beperken is (tijdelijke) toegang tot het bezorg-
netwerk nodig. Dit biedt de aanbieders namelijk de mogelijkheid om hun bezorgnet-
werk geleidelijk op te bouwen. Om zo goed mogelijk aan te sluiten bij hun eigen pro-
ces, hebben de aanbieders  toegang nodig op verschillende punten van het bezorgnet-
werk van TPG (waaronder regionale afleverpunten). Dit is anders dan het punt van toe-
gang tot het TPG-netwerk voor grote afnemers (i.c. Business Balies). Toegang voor aan-
bieders tot verschillende punten van het bezorgnetwerk van TPG creëert daarnaast con-
currentiedruk op de collectie-, sorterings- en transportactiviteiten van TPG.  
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Aanbevolen toegangsregulering 
EIM deelt de mening van onder andere SEO en het ministerie dat de totstandkoming 
van toegang zoveel mogelijk aan de markt moet worden overgelaten omdat daarmee 
het beste kan worden aangesloten bij de wensen van de verschillende partijen. Echter, 
toegang volledig overlaten aan de markt zal, gezien de uiteenlopende belangen van de 
verschillende partijen (moeizame onderhandelingen), waarschijnlijk niet leiden tot toe-
gang tot de lokale distributiekanalen. Om deze (onderhandelde) toegang toch tot stand 
te laten komen, is het nodig te regelen dat postdienstverleners het recht op toegang 
hebben (onder andere op het niveau van de lokale distributiekantoren). Door middel 
van geschillenbeslechting door OPTA kan deze toegang daadwerkelijk worden afge-
dwongen.  
Aangezien toegang tot verschillende punten van het bezorgnetwerk van TPG nodig is 
om voldoende concurrentiedruk tot stand te laten komen en omdat niet te verwachten 
is dat de gewenste toegang vanzelf in de markt tot stand komt, is EIM van mening dat 
deze toegang gereguleerd dient te worden. De wijze van regulering is weergegeven in 
tabel 10. OPTA moet daarbij de juiste bevoegdheden krijgen om de geschilbeslechting 
over het punt van toegang, de tarieven en de voorwaarden op een juiste wijze te kun-
nen uitvoeren. 
 
tabel 1 aanbevolen vormgeving van toegangsregulering 
Reguleringsvraag Advies 
Door wie moet toegang 
worden verleend? 
TPG, opnemen in de wet 
Wanneer moet toegang 
worden verleend? 
Toegang zal niet afgedwongen kunnen worden door middel van de 
Mw.. Daarom moet in de wet worden opgenomen dat TPG toegang 
moet verlenen tot haar netwerk op grond van het feit dat TPG haar 
netwerk heeft kunnen opbouwen in situatie zonder concurrentie. toe-
gang beperkt de aanloopverliezen van andere aanbieders, 
Aan wie moet toegang wor-
den verleend? 
Toegang moet worden verleend aan postdienstverleners. Dit moet 
worden opgenomen in de wet. 
Op welk punt moet toegang 
worden verleend? 
Postaanbieders moeten recht hebben op toegang tot verschillende 
punten van het netwerk van TPG (ook andere punten dan grote afne-
mers). De behoeften van deze postdienstverleners wijken af van de 
behoeften van grote afnemers. Het punt van toegang moet worden 
bepaald door onderhandeling met geschillenbeslechting door OPTA op 
de achterhand. 
Tegen welke voorwaarden 
moet toegang worden ver-
leend? 
Postaanbieders moeten recht hebben op redelijke, transparante en 
non-discriminatoire (ten opzichte van andere postaanbieders) voor-
waarden. Hierdoor krijgen postdienstverleners een gelijke uitgangs-
positie. Deze voorwaarden moeten tot stand komen door middel van 
onderhandelingen met geschillenbeslechting door OPTA op de ach-
terhand. 
Tegen welk tarief moet toe-
gang worden verleend? 
Postaanbieders moeten recht hebben op redelijke, transparante en 
non-discriminatoire (ten opzichte van andere postaanbieders) tarieven. 
Hierdoor krijgen postdienstverleners een gelijke uitgangspositie. Deze 
tarieven moeten tot stand komen door middel van onderhandelingen 
met geschillenbeslechting door OPTA op de achterhand. 
 Bron: EIM 
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1 Inleiding 
1.1 Aanleiding 
In 2007 wordt de postmarkt in Nederland volledig geliberaliseerd. In 2006 wordt het 
huidige monopolie van TPG op post tot 100 gram verlaagd naar 50 gram en in 2007 
vervalt het monopolie volledig. Voor de geliberaliseerde postmarkt bereidt het Ministe-
rie van Economische Zaken momenteel een nieuwe Postwet voor, met als doel het reali-
seren van voldoende concurrentiedruk in de verschillende segmenten van de postmarkt 
zodat de consument kan profiteren van meer keuzemogelijkheden en een goede prijs-
kwaliteitverhouding. De hoofdlijnen voor de nieuwe wet zijn vastgelegd in de notitie 
Post, die reeds is besproken met de Tweede Kamer.  
Het Ministerie van Eco-
nomische Zaken bereidt 
een nieuwe Postwet 
voor met als doel volle-
dige concurrentie op de 
postmarkt.
 
In de notitie Post wordt de visie van de Minister van Economische Zaken geschetst ten 
aanzien van de liberalisering van de postmarkt. De doelstelling van de liberalisering is 
het realiseren van meer keuzemogelijkheden, een betere kwaliteit en/of lagere prijzen 
voor de eindgebruiker. Deze doelstelling moet bereikt worden door het introduceren 
van (de mogelijkheid tot) concurrentie en daarmee het realiseren van concurrentiedruk. 
Een belangrijke voorwaarde is wel dat er een bepaald basispakket aan postdiensten 
blijft bestaan: de universele dienstverlening (UD), die beschikbaar en toegankelijk zal 
blijven tegen betaalbare tarieven. Consumenten zullen, gezien het geringe aantal post-
stukken dat zij verzenden, met name gebruik maken van diensten die onder de (toe-
komstige) UD vallen. Zakelijke klanten zullen meer kunnen profiteren, in de vorm van 
meer keuze, betere kwaliteit en/of lagere prijzen, van de verwachte toename van con-
currentie. De zakelijke klanten zijn ook veruit de grootste verzenders, met zo'n 92% 
van alle verstuurde post. Zakelijke klanten vormen echter een zeer heterogene groep, 
van zeer grote verzenders tot zeer kleine verzenders. 
Meer concurrentie 
moet leiden tot meer 
keuze mogelijkheden, 
betere kwaliteit en/of 
lagere prijzen.
 
In de notitie Post wordt ervan uitgegaan dat voor partijenpost, die met korting wordt 
verstuurd, voldoende concurrentie op de postmarkt mogelijk is om de kwaliteit en de 
hoogte van het tarief aan de markt over te laten. Daarbij is wel de bepaling opgenomen 
dat TPG tegen non-discriminatoire en transparante voorwaarden toegang dient te ver-
lenen tot het bezorgnetwerk. Daarmee is aangesloten bij de resultaten uit het SEO-
rapport ‘Tante Pos krijgt concurrentie’ uit 2003. 
Uitgangpunt was dat 
op de markt voor par-
tijenpost voldoende 
concurrentie zou ont-
staan.
 
Uit gesprekken van het Ministerie van Economische Zaken met bedrijven en met OPTA 
zijn echter twijfels naar voren gekomen of de concurrentie op de postmarkt voor partij-
enpost in 2007 daadwerkelijk van de grond zal komen, met name voor de 24-uurspost. 
Er zouden onvoldoende alternatieve aanbieders (ten aanzien van kwaliteit en volume) 
zijn voor 24-uurspost en er zouden overstapdrempels bestaan voor gebruikers, bijvoor-
beeld ten aanzien van voorbedrukte frankeerenveloppen van TPG. Een en ander zou 
leiden tot te weinig concurrentiedruk in de postmarkt. 
Echter, er zijn twijfels 
over de concurrentie-
druk op met name de 
markt voor 24-
uurspost.
 
Voor de voorbereiding van de nieuwe Postwet zijn in de afgelopen jaren diverse onder-
zoeken uitgevoerd, waarbij het onderzoeksrapport 'Tante Pos krijgt concurrentie' van 
SEO een centrale plaats inneemt. Echter, de vraag of in 2007 daadwerkelijk concurren-
tie tot stand komt op de markt voor alle partijenpost is voor het ministerie nog onvol-
doende beantwoord. Om antwoord op deze vraag te krijgen en een oordeel te kunnen 
vormen over de geuite problemen, heeft het ministerie EIM gevraagd een aanvullend 
onderzoek uit te voeren.  
Het ministerie heeft 
EIM gevraagd hiernaar 
aanvullend onderzoek 
te doen.
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1.2 Doel van het onderzoek 
Het onderzoek is een aanvulling op het onderzoek en de analyses van het genoemde 
onderzoek van SEO en relevante andere onderzoeken. Het onderzoek dient inzicht te 
geven de te verwachten concurrentiedruk in de postmarkt. Het feit of concurrentie kan 
ontstaan is afhankelijk van de mate waarin sprake is van drempels (overstapdrempels 
voor gebruikers en toetredingsdrempels voor aanbieders) in de transitiefase van de vol-
ledige liberalisering van de postmarkt, met name ten aanzien van partijenpost. De over-
stapmogelijkheden (alternatieven) voor en de belangen van de gebruikers staan hierbij 
centraal. Vervolgens dient het onderzoek aanbevelingen op te leveren voor gewenste 
(tijdelijke) regulering om de gewenste concurrentie op de postmarkt tot stand te laten 
komen.  
Het onderzoek is ge-
richt op de te verwach-
ten concurrentiedruk
en op gewenste regule-
ring.
1.3 Centrale vraag en onderzoeksvragen 
De twee centrale vragen voor het onderzoek zijn: 
− Zijn de uitgangspunten in de notitie Post ten aanzien van de partijenpost (non-
discriminatoire en transparante toegang tot het bezorgnetwerk van TPG1 en ta-
riefregulering voor losse post tegen enkelstukstarief) voldoende om de effecten van 
liberalisering van de postmarkt voor de zakelijke gebruiker in de transitiefase te be-
halen, als wordt gekeken naar de te verwachten concurrentiedruk in 2007? 
− Zijn er aanvullende maatregelen, zoals toegangs- en/of tariefregulering, nodig om 
in de transitiefase en de periode daarna de gewenste effecten te realiseren? 
 
Deze centrale vragen zijn opgesplitst in de volgende onderzoeksvragen: 
1 Hoe ziet de markt voor (partijen)post eruit, welke marktsegmenten zijn er, welke 
kenmerken hebben deze marktsegmenten en in hoeverre zijn afnemers bereid 
tussen deze marktsegmenten te wisselen? 
2 Hoe zullen bestaande aanbieders en potentiële aanbieders zich gedragen in de ge-
liberaliseerde markt en de transitiefase daar naar toe? 
3 Hoe zullen afnemers zich gedragen op de geliberaliseerde markt en in de transitie-
fase daar naar toe? 
4 Welke ontwikkelingsscenario's zijn mogelijk? 
5 Wat zijn de relevante beleidsinstrumenten in die scenario's (aanbevelingen)? 
 
Met de eerste drie vragen wordt inzicht verkregen in de markt en hoe deze markt zich 
zal kunnen ontwikkelen na de volledige liberalisering van de postmarkt. In de vierde 
onderzoeksvraag wordt een aantal mogelijke ontwikkelingsrichtingen besproken hoe de 
markt zich kan ontwikkelen. Vervolgens wordt via de vijfde onderzoeksvraag gekeken 
naar de mogelijke beleidsinstrumenten die bij kunnen dragen aan de ontwikkeling van 
voldoende concurrentiedruk op de postmarkt. Dit zal leiden tot aanbevelingen ten aan-
zien van de te nemen maatregelen. 
 
1
 Toegang tot het bezorgnetwerk van TPG kan betrekking hebben op verschillende punten. Momen-
teel hebben grote afnemers toegang tot de business balies van TPG. Echter, tussen de business ba-
lies en het daadwerkelijke bezorgnetwerk vinden nog verschillende stappen plaats (distributie, col-
lectie en sortering). Nieuwe aanbieders kunnen mogelijk behoefte hebben aan toegang op een an-
der punt dan afnemers, bijvoorbeeld tot het laatste niveau van het bezorgnetwerk (de bezorgers). 
Dit is een ander punt in de kolom dan het huidige punt waar grote afnemers en de reeds actieve 
postaanbieders toegang toe hebben. Zie hiervoor ook paragraaf 6.2. 
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1.4 Onderzoeksaanpak 
De resultaten in dit onderzoek zijn gebaseerd op meerdere bronnen. Er zijn diverse 
relevante studies bestudeerd. De belangrijkste studies zijn SEO (2003), RBB Economics 
(2003), De Bijl et al. (2003), Frontier Economics (2003) en European Commission 
(2005). Daarnaast zijn ook de websites van verschillende (buitenlandse) toezichthouders 
bekeken.  
Om een breder inzicht te krijgen in de gevolgen van de liberalisering van de postmarkt 
en de gevolgen voor afnemers van post, zijn 11 interviews met grote afnemers van 
postdiensten gehouden en 45 interviews onder middenbedrijven. Met grote verzenders 
is uitgebreider gesproken (interviews van ongeveer 1 uur) dan met middenbedrijven (in-
terviews van ongeveer 20 minuten) omdat de grote verzenders verantwoordelijk zijn 
voor de meeste post die op de postmarkt wordt verzonden.  
Tot slot zijn interviews gehouden met acht postdienstverleners. Van deze postdienstver-
leners zijn daarnaast de websites en andere documenten bestudeerd. 
1.5 Leeswijzer 
Dit rapport is als volgt opgebouwd. In hoofdstuk twee wordt de postmarkt beschreven 
waarbij met name wordt ingegaan op de te verwachten postmarkt na volledige liberali-
sering. De markt wordt opgedeeld in 18 segmenten. Per segment wordt een inschatting 
gemaakt van de verwachte omvang. In hoofdstuk drie wordt ingegaan op het gedrag 
van de aanbieders van postdiensten en in hoofdstuk vier op het gedrag van afnemers 
van postdiensten. Deze twee hoofdstukken zijn met name gebaseerd op de resultaten 
van de interviews. In hoofdstuk vijf worden de resultaten uit de hoofdstukken drie en 
vier gebruikt om te komen tot een inschatting van de te verwachten concurrentiedruk 
per segment. Aangezien de ontwikkeling van de concurrentiedruk afhankelijk is van ver-
schillende ontwikkelingen, wordt in hoofdstuk zes een drietal scenario’s besproken. Op 
basis van de waarschijnlijkheid dat deze scenario’s optreden wordt besproken welke 
knelpunten kunnen optreden ten aanzien van de te verwachten concurrentiedruk en 
welke reguleringsmaatregelen deze knelpunten kunnen oplossen. Tot slot worden in 
hoofdstuk zeven de belangrijkste bevindingen uit dit onderzoek weergegeven, worden 
de conclusies die daar uit te trekken zijn gepresenteerd en worden aanbevelingen ge-
daan over de maatregelen die genomen moeten worden om te zorgen voor voldoende 
concurrentiedruk in de postmarkt.  
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2 De postmarkt 
2.1 Inleiding 
In dit hoofdstuk worden de postmarkt en de verschillende segmenten, die op de post-
markt te onderscheiden zijn, in het kort besproken. Daarbij is gebruik gemaakt van be-
staande studies en meningen van de geïnterviewde aanbieders en afnemers, in het bij-
zonder de verschillende aanbieders1. Daarnaast zijn de websites van de aanbieders ge-
scand op relevante informatie. De geïnterviewde aanbieders richten zich op dit moment 
allemaal op de B2B- of B2C-markt en zullen dit na de verdere liberalisering blijven doen. 
TPG richt zich op zowel zakelijke als particuliere verzenders van post. In het vervolg van 
deze paragraaf gaan we met name in op de B2B- en B2C-markt. In de bijlage staan de 
namen van de gesprekspartners weergegeven. Er is niet gesproken met potentiële aan-
bieders2. In het onderzoek zijn meer dan 50 afnemers geïnterviewd. In dit hoofdstuk 
wordt de visie van de elf geïnterviewde grote afnemers op de marktomvang en de mo-
gelijke marktsegmenten in de beschouwing meegenomen.  
Inzicht in de omvang 
van en de segmenten 
op de postmarkt wordt 
gepresenteerd op basis 
van eerdere studies en 
interviews met aanbie-
ders en afnemers op de 
postmarkt.
 
In dit hoofdstuk worden inschattingen gegeven voor de omvang van de verschillende 
segmenten in de postmarkt. Deze gegevens worden later in het rapport gebruikt om 
een inschatting te maken van de omvang van de deelmarkten waar sprake kan zijn van 
een beperkte mate van concurrentie. Met de gepresenteerde gegevens en de omvang 
van de segmenten dient echter voorzichtig omgegaan te worden. In de markt is veel 
onzekerheid en onduidelijkheid over de toekomst, waardoor een goede inschatting zeer 
moeilijk is te maken. Om beter grip te krijgen op de gevolgen van deze onzekerheden, 
is een aantal scenario’s ontwikkeld (zie hoofdstuk 6). Per scenario wordt beredeneerd 
wat de gevolgen zijn voor de te verwachten concurrentiedruk. De uiteindelijke ontwik-
kelingen op de markt zullen uiteindelijk bepalen of het beoogde doel van de volledige 
liberalisering daadwerkelijk wordt behaald. 
 
In paragraaf 2.2 wordt ingegaan op de omvang van de postmarkt en de verwachte 
ontwikkeling daarvan. In paragraaf 2.3 worden de verschillende marktsegmenteringen 
besproken. Vervolgens worden in paragraaf 2.4 nadere schattingen gepresenteerd van 
de relevante marktsegmenten. Het hoofdstuk wordt afgesloten met een conclusie. 
 
1
 In de interviews is naar voren gekomen dat de afnemers zeer moeilijk tot geen inzicht kunnen ver-
schaffen in de mogelijke segmenten op de postmarkt. 
2
 De vraag is ook of er nog wel toegetreden zal worden door nieuwe aanbieders. In de interviews is 
naar voren gekomen dat de markt al redelijk vol is met aanbieders. Het bestaan van drie bezorgnet-
werken wordt als maximum gezien. Nieuwe toetreders zullen het zeer moeilijk krijgen en zullen over 
een flinke financiële buffer moeten beschikken. Een aantal keren is de naam van La Poste (Frankrijk) 
genoemd als mogelijke toetreder. Dit bedrijf zou geheel zelfstandig kunnen beginnen, het kan ook 
tot een markt toetreden door een bestaande aanbieder over te nemen. 
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2.2 Marktomvang en verwachte verandering 
Marktomvang 
Schattingen van de omvang van de huidige postmarkt (geadresseerde post) lopen uit-
een van 5,3 (Wik, 2004) tot 5,7 miljard poststukken (SEO, 2003 en De Bijl, et al., 2003) 
voor 2002/2003. Onder aanbieders bestaat een redelijke overeenstemming dat de hui-
dige postmarkt ongeveer 5,5 miljard poststukken op jaarbasis omvat. Voor de verdere 
analyse zullen we daarom uitgaan van een marktomvang van 5,5 miljard stuks voor 
2005 en de nabije toekomst.  
De omvang van de 
postmarkt bedraagt 
circa 5,5 miljard post-
stukken per jaar.
 
Verwachte verander ing van de marktomvang vo lgens  aanbieders  
Over het algemeen is de verwachting dat de totale markt zal afnemen. Geïnterviewde 
aanbieders noemen percentages van lichte stijging tot een daling met 40% binnen en-
kele jaren. Er zijn echter verschillende visies ten aanzien van de ontwikkeling van ver-
schillende deelmarkten van de postmarkt. Een van de geïnterviewde aanbieders ver-
wacht dat de post die verstuurd wordt door consumenten de komende jaren zo'n 10-
20% zal afnemen. Bij de post verstuurd door bedrijven spelen banken een grote rol, zij 
versturen namelijk veel post. De verwachting is dat het aantal verstuurde bankafschrif-
ten zal afnemen. Bankrekeninginformatie wordt verstuurd via internet eventueel in 
combinatie met post (informatie via e-mail en als deze binnen een bepaalde periode 
niet geopend is, dan wordt de informatie per post verstuurd). Op het terrein van Direct 
Mail verwacht een van de geïnterviewde aanbieders een stijging, omdat de resultaten 
van Direct Marketing-activiteiten via internet tegenvallen ten opzichte van Direct Marke-
ting via de post. 
Aanbieders verwachten 
een afname van de 
omvang van de post-
markt.
 
Door de gefaseerde aanpak levert de liberalisering van de postmarkt voor de aanbieders 
in eerste instantie een beperkt voordeel. De beperking van het monopoliedeel van TPG 
van de bezorging van brieven van 100 gram naar brieven van 50 gram levert de huidige 
aanbieders slechts een beperkte verruiming van de markt op. Het betreft slechts circa 
20% van het vrije deel zoals dat nu geldt (de bezorging van brieven tot 100 gram voor-
behouden aan TPG). Als de postmarkt geheel vrij wordt, dan ontstaan er meer moge-
lijkheden. Een aantal aanbieders zou dan ook graag zien dat de postmarkt direct vrij 
wordt. 
 
Verwachte verander ing van de marktomvang vo lgens afnemers  
Grote afnemers verwachten dat het totale postvolume verder zal afnemen. Een bedrijf 
noemt zelfs een percentage van 10% per jaar. De verdere opkomst van internet wordt 
genoemd als belangrijkste oorzaak van deze verwachte verdere volumeafname. Bedrij-
ven versturen rekeningen nu nog vaak via de post. Als er echter een betrouwbare elek-
tronische brievenbus komt, zullen meer rekeningen via het internet verstuurd worden. 
Een ander bedrijf noemt als voorbeeld de werkroosters die in de toekomst vaker op het 
internet gezet zullen worden. Het bedrijf heeft aangegeven dat werkroosters nu nog via 
de post verstuurd moeten worden omdat de vakbonden tegen verzending via het inter-
net zijn. Het is echter een kwestie van tijd voordat deze via het internet verspreid zullen 
worden. Tegenwoordig wordt internet nog vaak als complementair product met post 
gebruikt. Zaken worden via internet en later via de post verzonden (bijvoorbeeld bank-
afschriften). Daarnaast wordt actuele informatie van tijdschriften op internet gezet en 
achtergrondinformatie wordt in een tijdschrift gezet. Op den duur zullen beide zaken 
waarschijnlijk alleen nog op internet gepubliceerd worden. 
Ook afnemers verwach-
ten een afname van de 
marktomvang, vooral 
vanwege het gebruik 
van internet.
 16  
2.3 Marktsegmenteringen 
In de huidige markt worden vele segmenten op de postmarkt onderscheiden. De vol-
gende criteria voor de segmenteringen worden hiervoor gehanteerd: 
− verzender/ontvanger, 
− type verzenders 
De postmarkt kan op 
basis van verschillende 
criteria in segmenten 
worden verdeeld.
− type post, 
− aanbiedingsvorm van post, 
− overkomstduur. 
Hieronder worden de verschillende segmenteringen kort besproken. 
2.3.1  Verzender -  ontvanger 
Allereerst worden poststromen onderscheiden naar verzender en ontvanger. Op basis 
hiervan kan de postmarkt worden opgedeeld in de volgende vier segmenten:  
− Consumer-to-consumer (C2C),  
− Consumer-to-business (C2B),  
− Business-to-consumer (B2C), 
− Business-to-business (B2B).  
 
In de interviews is naar voren gekomen dat de verhouding tussen segmenten niet we-
zenlijk is veranderd. In tabel 2 is de verdeling van de totale postmarkt over de genoem-
de marktsegmenten gegeven, waarbij is uitgegaan van een totale marktomvang van 5,5 
miljard stuks. 
tabel 2 segmenten op basis van verzender - ontvanger 
postsegment 
Bedrijven versturen 
92% van de post in 
Nederland, waarvan 
bijna tweederde naar 
consumenten. 
% van de totale markt 
marktomvang per onderschei-
den segment (mln. stuks, 2005) 
C2C 4% 220 
C2B 4% 220 
B2C 58% 3.190 
B2B 34% 1.870 
totale postmarkt 100% 5.500 
 Bron: EIM, gebaseerd op SEO, 2003 
In de studie van het Ecorys en Wik-consult worden recentere gegevens gepresenteerd. 
Het Ecorys (2005) komt tot iets andere cijfer voor de poststromen gemiddeld in Europa. 
Wik-consult (2004: 112) komt tot vergelijkbare cijfers voor een groep van Europese lan-
den. In tabel 3 zijn de gemiddelde cijfers in Europa per segment weergegeven. 
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tabel 3 segment op basis van afzender - ontvanger, Europese gegevens 
postsegment 
verdeling volgens Ecorys 
(2005) 
in % van de totale markt 
verdeling volgens Wik-consult 
(2004), in % van de totale 
markt 
C2C 5 6 
C2B 10 6 
B2C 65 59 
B2B 20 29 
totale postmarkt 100 100 
 Bron: EIM 
In beide studies is de consument een belangrijkere afzender dan in de studie van SEO 
en er wordt door bedrijven minder post naar andere bedrijven verstuurd. Er is geen spe-
cifieke uitsplitsing voor Nederland gegeven. In het vervolg van de studie gaan we uit 
van de SEO-gegevens, omdat deze gegevens specifiek betrekking hebben op de Neder-
landse situatie. 
 
Voor de markten waarop bedrijven de verzender zijn, is het voor aanbieders van groot 
belang bij wie de post bezorgd moet worden, bij bedrijven of bij huishoudens oftewel 
de hierboven genoemde B2B versus B2C. Deze opdeling heeft te maken met het be-
zorgnetwerk dat nodig is om de post te kunnen bezorgen. Bij post voor bedrijven is een 
minder fijnmazig bezorgnetwerk nodig dan bij post voor huishoudens. Soms wordt de 
bezorging van post voor bedrijven beperkt tot postbussen. Op basis van dit onderscheid 
(B2B versus B2C) worden door aanbieders verschillende business cases opgezet. De af-
nemers maken geen onderscheid naar de ontvanger van post. Bij de afnemers speelt dit 
onderscheid niet, zij hebben post die op de juiste adressen bezorgd moet worden. 
2.3.2  Type verzenders 
Op basis van type verzenders onderkent SEO (2003) de volgende drie segmenten: 
− particulieren,  
− het MKB, 
De verdeling van de 
markt naar ontvanger 
(huishoudens of bedrij-
ven) is relevant vanwe-
ge de aard van het be-
nodigde bezorgnet.
Grootzakelijke klanten 
versturen 72% van de 
post.
− grootzakelijke klanten. 
In tabel 4 is de verdeling van de totale postmarkt voor deze segmenten weergegeven. 
tabel 4 segmenten op basis van type verzender (uitgesplitst) 
postsegment 
marktomvang per onderschei-
den segment (mln. stuks, 2005) % van de totale markt 
particulieren 8% 440 
MKB 20% 1.100 
grootbedrijf 72% 3.960 
totale postmarkt 100% 5.500 
 Bron: EIM, gebaseerd op SEO, 2003 
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In zowel de huidige markt als de markt na de volledige liberalisering zijn volgens aan-
bieders ook de verstuurde hoeveelheden per afnemer (per zending) een belangrijk crite-
rium voor segmentering van de markt. Op basis van de gekozen business cases van de 
aanbieders kan een onderscheid gemaakt worden naar: 
De verstuurde hoeveel-
heid per afnemer is een 
belangrijk aspect bij de 
volledige liberalisering 
van de postmarkt. − kleine hoeveelheden (minder dan 250/500 stuks, zowel losse post als kleine partij-
en),  
− middelgrote hoeveelheden (250/500 stuks tot ongeveer 5.000 stuks), 
− grote hoeveelheden (ongeveer 5.000+). 
2.3.3  Type post 
In de huidige markt zijn er segmenten te onderscheiden op basis van het gewicht van 
de poststukken (0-100 gram, meer dan 100 gram etc.), die vooral zijn gebaseerd op de 
huidige marktsituatie waarin TPG een monopolie heeft voor brieven tot 100 gram. Een 
verdere opdeling naar verschillende gewichtsklassen wordt veelal gebruikt voor de tari-
fering van de poststukken. 
De huidige indeling 
naar type post is vooral 
gebaseerd op de huidi-
ge marktsituatie (TPG 
met monopolie voor 
brieven tot 100 gram).  
Grote afnemers maken onderscheid tussen concessiepost en niet-concessiepost. Voor 
concessiepost zijn nog geen alternatieve aanbieders. De post die onder de concessie valt 
moet via TPG worden verstuurd. Dit onderscheid vervalt na de volledige liberalisering 
van de markt. 
 
Meerdere geïnterviewde marktpartijen en De Bijl, et al. (2003) onderscheiden de vol-
gende vier segmenten naar type post: 
− brieven < 100 gram, 
− brieven > 100 gram, 
− geadresseerde DM, 
− periodieken. 
 
In tabel 5 is de verdeling van de totale postmarkt voor deze segmenten weergegeven. 
tabel 5 segmentering op basis van type post 
postsegment % van de totale markt 
marktomvang per onderschei-
den segment (mln. stuks, 2005) 
brieven < 100 gram 41% 2.255 
brieven > 100 gram 3% 165 
geadresseerde DM 43% 2.365 
periodieken 13% 715 
totale postmarkt 100% 5.500 
 Bron: EIM, gebaseerd op De Bijl, et al., 2003 
2.3.4  Aanbiedingsvorm post 
In het kader van dit onderzoek is het interessant te kijken hoe de verstuurde post wordt 
aangeboden aan de postdienstverlener. Een gebruikelijke indeling hiervoor is het onder-
scheid tussen losse post en partijenpost. Op basis van tabel 2.2 uit het SEO-rapport valt 
te berekenen dat 21% van de totale postmarkt bestaat uit losse post en 79% uit partij-
enpost (zie tabel 6). Deze partijenpost wordt verstuurd door bedrijven. Van de post van 
bedrijven naar consumenten (B2C) is 88% te typeren als partijenpost en voor de post 
79% van de post wordt 
door bedrijven aange-
boden als partijenpost.
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van bedrijven naar bedrijven (B2B) is dit 80%1. Er is bij de berekening door SEO van uit-
gegaan dat consumenten geen partijenpost versturen (of althans dat dit verwaarloos-
baar is). 
tabel 6 segmentering op basis van hoeveelheid aangeboden post 
marktomvang per onderschei-
den segment (mln. stuks, 2005) postsegment % van de totale markt 
losse post 21% 1.155 
partijenpost 79% 4.345 
totale postmarkt 100% 5.500 
 Bron: EIM, gebaseerd op SEO, 2003 
Deze percentages komen overeen met de gegevens van De Bijl, et al., (2003: 40) ten 
aanzien van de collectie. 81% van de post wordt gecollecteerd via businessbalies/-
points of wordt opgehaald. Er kan van uit worden gegaan dat dit voornamelijk partijen-
post betreft. 
2.3.5  Overkomstduur 
In de huidige markt zijn segmenten te onderscheiden op basis van 24-uurspost versus 
niet 24-uurspost. Deze indeling is vooral gebaseerd op de huidige marktsituatie waarin 
TPG een monopolie heeft voor brieven tot 100 gram en de daaraan verbonden verplich-
ting van bezorging binnen 24 uur (95%).  
De huidige segmenten 
24-uurspost en niet-24-
uurspost zijn gebaseerd 
op de huidige marktsi-
tuatie.  
De grote afnemers maken onderscheid naar overkomstduur, namelijk tussen 24-uurs- 
en 48-uurspost2. Er zijn grote verschillen bij de geïnterviewde bedrijven ten aanzien van 
de hoeveelheden post per segment, van bijna 100% 24-uurspost tot bijna geen 24-
uurspost. De keuze wordt veelal bepaald door de directie of door de klant namens wie 
de post verstuurd wordt. Er is een lichte verschuiving waar te nemen richting 48-
uurspost. Dit heeft onder andere te maken met het meer bekend worden met 48-
uurspost en de opkomst van internet (op tijd versturen via internet en nasturen met 48-
uurspost).  
Een tweede segmentering die grote afnemers hebben genoemd is het onderscheid tus-
sen transactiemail en direct mail. Transactiemail heeft een overkomstduur van maximaal 
48 uur. Direct mail heeft een langere overkomstduur. Het onderscheid is gebaseerd op 
verschillen in tarieven. 
Grote afnemers maken 
onderscheid naar 24-
uurs- en 48-uurspost 
en naar 'transactiemail'
en 'direct mail'.
 
In de markt na de volledige liberalisering zal een andere segmentering ontstaan. Uit de 
interviews met aanbieders komt naar voren dat er onderscheid wordt gemaakt in 24-
uurspost, 48-uurspost en meer dan 48-uurspost. Deze indeling heeft te maken met het 
logistieke proces en de bezorgfrequentie (5-6 dagen per week bezorgen versus 2-3 da-
gen per week bezorgen). Verschillende geïnterviewden noemden het onderscheid trans-
actiemail (24 of 48-uurspost) en direct mail (langer dan 48-uurspost). Mede op basis 
van dit criterium maken aanbieders een keuze voor een bepaalde business case. TPG 
Na de liberalisering 
wordt een andere seg-
mentering verwacht, 
namelijk 24-uurs, 48-
uurs- en meer dan 48-
uurs.
 
1
 Dit percentage wijkt af van het percentage zoals opgenomen in tabel 2.3 van het SEO-rapport. De 
B2C-partijenpost betreft namelijk 2,9/3,3 mln. stuks, ofwel 88%, en voor B2B 1,6/2,0 mln. stuks, 
ofwel 80%. 
2
 Zij kunnen op dit moment gebruik maken van een 48-uursdienst van TPG. 
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heeft aangegeven dat de bezorgdag mogelijk belangrijker gaat worden dan de over-
komstduur. Bij transactiemail (24 en 48-uurspost) is de bezorgdag bekend. Bij direct 
mail (> 48-uurspost) kan bezorgd worden in een bepaalde 'bezorgwindow', bijvoor-
beeld de eerst helft van de week versus de tweede helft van de week.  
 
Gezien de visie van de marktpartijen zal in deze rapportage het volgende onderscheid 
naar overkomstduur worden gebruikt: 
− een overkomstduur van 24 uur, 
− een overkomstduur van 48 uur, 
− een overkomstduur van > 48 uur. 
Deze opdeling wordt veelvuldig door verschillende marktpartijen genoemd en komt 
overeen met de segmenten die Ecorys (2005) onderkent, namelijk de segmenten 'quick 
and reliable', 'normal', 'slow and cheap'.  
 
Op zich is er weinig informatie in de markt beschikbaar over de huidige omvang van 
deze segmenten. Dit heeft onder andere te maken met het feit dat TPG voor verschil-
lende aanbieders (kleine en middelgrote verzenders) geen 48-uurspostdienst aanbiedt 
en dat deze dienst nog bekendheid moet krijgen bij de afnemers. Alle post die onder de 
UD valt, heeft een overkomstduur van 24 uur. Dit wil echter niet zeggen dat afnemers 
deze overkomstduur een harde eis vinden. Met name bij drukwerk en bankafschriften is 
de overkomstduur verlengd (van 24-uurspost naar 48 of > 48-uurspost)1. In paragraaf 
2.4 presenteren we een berekening waarbij de effectieve vraag naar 24-uurspost zal 
worden benaderd. Op basis van deze berekening kan een schatting worden gemaakt 
van de omvang van de verschillende segmenten op basis van overkomstduur, ongeacht 
de verzender (zie tabel 7) bij voldoende concurrentiedruk na volledige liberalisering. Van 
de totale postmarkt wordt over een paar jaar circa 33% verstuurd als 24-uurspost2, cir-
ca 10% als 48-uurspost en circa 57% als 72-uurspost, indien de markt goed werkt.  
tabel 7 omvang postmarkt per segment overkomstduur na volledige liberalisering 
postsegment 
Inschatting van de om-
vang van de marktseg-
menten is moeilijk, 
omdat de mogelijkheid 
van 48-uurspost nu 
nog nauwelijks in de 
markt staat.
marktomvang per onderschei-
den segment (mln. stuks, 2005) % van de totale markt 
24-uurspost 33% 1.805 
48-uurspost 10% 549 
72-uurspost 57% 3.146 
totale postmarkt 100% 5.500 
 Bron: EIM 
 
1
 Deze grote verzenders kunnen gebruik maken van de 48-uurspost die TPG aanbiedt. De minimum 
verstuurde hoeveelheid is 5.000 stuks. 
2
 Dit percentage komt overeen met de verhouding tussen de post die een van de geïnterviewde aan-
bieders aan TPG moet overdragen i.v.m. het monopolie (24-uurspost) versus de overige post die de-
ze aanbieder zelf kan bezorgen.  
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2.3.6  Relevante segmenten 
Uit de interviews met aanbieders en andere studies blijken de volgende drie criteria voor 
segmentering van de postmarkt relevant te zijn: 
Relevante criteria voor 
segmentering van de 
markt van post verzon-
den door bedrijven zijn: 
ontvanger, overkomst-
duur en verstuurde 
hoeveelheid per afne-
mer.
− ontvanger (bij wie de post wordt gezorgd, bedrijven of particulieren), 
− overkomstduur, 
− verstuurde hoeveelheden per afnemer. 
 
Op basis van deze drie criteria kunnen 18 deelsegmenten worden onderscheiden (zie 
figuur 2). Voor al deze criteria is er een soort asymmetrische relatie ten aanzien van de 
aanbieders. Aanbieders die actief zijn op de B2C-markt zijn ook actief op het B2B-
segment. Omgekeerd hoeft dat niet het geval te zijn. Aanbieders die 24-uurspost be-
zorgen, bezorgen ook post met een langere overkomstduur. Omgekeerd hoeft dat niet 
het geval te zijn. En tot slot, aanbieders die de post bezorgen van afnemers die slecht 
kleine hoeveelheden versturen bedienen over het algemeen ook afnemers die grotere 
hoeveelheden post versturen. Er zijn echter ook aanbieders die deze grote verzenders 
links laten liggen. 
In figuur 2 zijn de belangrijkste aanbieders naast TPG geplaatst. TPG bedient alle seg-
menten, zowel op de B2B- als de B2C-markt en is daarom buiten de figuur gehouden. 
De stadsposten zijn over het algemeen kleine spelers en zijn daarom uit de figuur ge-
houden. Ze richten zich vooral op het klein en middelsegment op zowel de B2B- als de 
B2C-markt. Ze bezorgen zowel 24-uurs-, 48-uurs- als langer dan 48-uurspost. 
Dit resulteert in 18 
segmenten waarop ver-
schillende aanbieders 
actief zijn.
 
figuur 2 segmenten in de postmarkt en alternatieve aanbieders naast TPGa
Groot
MiddelB2C
Klein
> 48-uurs48-uurs24-uurs
Groot
MiddelB2B
Klein
> 48-uurs48-uurs24-uurs
RM Netherlands,
Businesspost
Select Mail
Sandd
RM Netherlands,
Businesspost
Select Mail
Sandd
Mailmerge
 
 
 a De omvang van de cirkels is geen indicatie voor de omvang van de bedrijven. 
 Bron: EIM 
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2.4 Inschatting omvang segmenten toekomstige postmarkt 
In deze paragraaf wordt een inschatting gemaakt van de omvang van de 18 hiervoor 
gepresenteerde segmenten. Hiervoor wordt gebruik gemaakt van de cijfers uit de voor-
gaande paragraaf en van inzichten uit de markt in het Verenigd Koninkrijk. Eerst wordt 
op basis van aannames een inschatting gemaakt van de verschillende segmenten naar 
overkomstduur. Daarna wordt voor alle 18 relevante segmenten de omvang berekend 
zoals deze zou kunnen ontstaan na de volledige liberalisering van de postmarkt. 
Inschatting van de om-
vang van de marktseg-
menten is gebaseerd 
op eerdere rapporten 
en inzichten uit het VK.
 
Uitgangspunten voor  de verde l ing naar  overkomstduur  
In het Verenigd Koninkrijk bestaat er onderscheid tussen 'first' en 'second class' post. 
First class post heeft een overkomstduur van 24 uur, second class heeft een langere 
overkomstduur (vergelijkbaar met 72-uurspost). Uit gegevens van Frontier Economics 
(2003: p8 en 119) komt naar voren dat zo'n 60% van de post met een voorbedrukt lo-
go (pre-paid impression letters) verstuurd wordt als second class, oftewel 40% van deze 
post is first class post. Deze post zou in Nederland onder partijenpost vallen. De gege-
vens zijn gebaseerd op cijfers van Royal Mail over de periode 2000/2001.  
In de studie van De Bijl, et al. (2003: 50) wordt aangegeven dat in het Verenigd Konink-
rijk 55% van de losse post first class post is, voor partijenpost is dit 33%. Dit laatste 
percentage komt overeen met het percentage genoemd in het Frontier Economics rap-
port. 
Inschatting van de 
segmenten naar over-
komstduur is vooral 
gebaseerd op cijfers 
over de postmarkt in 
het VK.
De geïnterviewde partijen hebben moeite om een inschatting te maken hoe groot het 
segment van 24-uurspost is. In de huidige markt valt een groot deel van de markt onder 
de UD. Hiervoor is een 24-uursoverkomstduur van toepassing. Veel afnemers zijn nog 
niet bekend met de mogelijkheid dat een langere overkomstduur ook mogelijk is (tegen 
een lager tarief). TPG komt tot een inschatting van zo'n 20% 24-uurspost. Dit betreft 
dan waarschijnlijk met name de post verstuurd door bedrijven. Dit percentage is aan-
zienlijk lager dan het aandeel first class post in het Verenigd Koninkrijk. Hierbij moet 
worden opgemerkt dat TPG uitgaat van een alternatief van 48-uurspost waar in het 
Verenigd Koninkrijk second class een langere overkomstduur heeft. 
 
Aannames en bereken ing van de segmenten naar  overkomstduur  
Ten aanzien van de losse post verstuurd door consumenten (goed voor 8% van de tota-
le postmarkt) gaan we ervan uit dat ze zullen blijven kiezen voor 24-uurspost. Deze 
poststroom valt immers onder de toekomstige UD. 
Ten aanzien van het MKB gaan we ervan uit dat ze zo'n 13% van de post als losse post 
versturen1. Van deze losse post wordt 45% verstuurd als 72-uurspost (dit percentage is 
gebaseerd op cijfers van het Verenigd Koninkrijk, zie De Bijl, et al., 2003: 50). De ver-
houding tussen 24-uurspost en 48-uurspost is hetzelfde als de verhouding voor deze 
poststromen bij partijenpost, namelijk 5:2 (zie hieronder).  
 
1
 Dit percentage is als volgt berekend. De totale markt voor partijenpost is 79%. We nemen aan dat 
alle post door grootzakelijke klanten (=72%) wordt verstuurd als partijenpost. Dit betekent dat de 
overige 7% verstuurd wordt door het MKB. In totaal verstuurt het MKB 20%. Dit betekent dat het 
MKB 13% van de totale postmarkt als losse post verstuurt. Indien ervan uitgegaan wordt dat groot-
zakelijke klanten wel losse post versturen (zeg 5%), dan heeft dit zeer beperkte invloed op de om-
vang van de segmenten 24-uurs-, 48-uurs- en > 48-uurspost. 
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Als er bij de partijenpost van uit wordt gegaan dat de postbehoeften en poststructuur 
in het Verenigd Koninkrijk in grote mate overeenkomen met de (latente) postbehoeften 
en poststructuur in Nederland, dan komen we op een percentage van zo'n 25% van de 
post verstuurd door bedrijven (MKB en grootzakelijk) dat onder 24-uurspost valt (zie 
kolom 5 in tabel 8). Dit percentage hebben we hoger ingeschat dan de inschatting van 
TPG (namelijk 20%) en lager dan de verhouding first class post - second class post (33 
en 40% first class post) in het Verenigd Koninkrijk. Het 72-uurssegment omvat zo'n 
67% van de postmarkt, afgerond 65% (vergelijkbaar met de second class post). Tussen 
de first class post en second class post zit het segment 48-uurspost. Dit segment be-
draagt dan zo'n 10% (=100%-25%-65%). De verhouding tussen 24-uurs- en 48-uurs-
post bedraagt daarmee 5:2. 
 
Inschatt ing van de omvang van de segmenten naar  overkomstduur  
Op basis van de genoemde aannames en berekeningswijzen kan de omvang van de ver-
schillende segmenten naar overkomstduur worden ingeschat zoals deze kunnen ont-
staan na de volledige liberalisering met voldoende concurrentiedruk. Deze zijn weerge-
geven in tabel 8.  
Voor overkomstduur 
wordt ervan uitgegaan 
dat de (latente) post-
behoeften in Nederland 
overeenkomen met de 
postbehoeften in het 
VK.
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tabel 8 segmenten op basis van overkomstduur (toekomstige postmarkt bij volle-
dige concurrentiedruk) 
hoeveelheid 
aangeboden 
post (1) afzender (2) 
% kolom 2 ten 
opzichte van 
totale post-
stroom (3) 
overkomst-
duur (4) 
% overkomst-
duur (kolom 
4) per type 
afzender (ko-
lom 2) (5) 
volume post 
(* 1 miljoen) 
(6) 
losse post particulier 8,0% 24 uur 100% 440 
   48 uur 0% 0 
   72 uur 0% 0 
      
 klein (MKB) 13,0% 24 uur 39% 279 
   48 uur 16% 114 
   72 uur 45% 322 
      
partijenpost  middel (MKB) 7,0% 24 uur 25% 96 
   48 uur 10% 39 
   72 uur 65% 250 
 
groot 
(grootzakelijk) 72,0% 24 uur 25% 990 
   48 uur 10% 396 
   72 uur 65% 2.574 
totale markt     5.500 
 Bron: EIM 
Berekening van de omvang van de 18 re levante  segmenten 
Van de totale poststroom worden 440 miljoen stuks verstuurd door particulieren. De 
overige 5,1 miljard worden door bedrijven verstuurd (zie tabel 4). Als we de verhouding 
1:2 voor B2B ten opzichte van B2C aanhouden (zie tabel 2), dan worden door bedrijven 
zo'n 1,7 miljard stuks verstuurd naar bedrijven en zo'n 3,4 miljard naar consumenten. In 
tabel 9 wordt de geschatte omvang per segment (naar ontvanger, overkomstduur en 
verstuurde hoeveelheden per afnemer) gepresenteerd van de post die door bedrijven 
wordt verstuurd. 
Op basis van bekende 
cijfers en voorgaande 
aannames kan de om-
vang van de 18 rele-
vante marktsegmenten 
worden berekend.
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tabel 9 geschatte marktomvang per segment bij volledig geliberaliseerde markt, 
bij voldoende concurrentiedruk (*1 miljoen stuks) 
 
verstuurde hoe-
veelheid 24-uurs 48-uurs > 48-uurs 
B2B klein 90 35 100 
 middel 30 15 80 
 groot 325 130 825 
     
B2C klein 190 75 220 
 middel 50 25 170 
 groot 650 260 1.725 
 Bron: EIM 
2.5 Conclusie 
De omvang van de totale postmarkt bedraagt circa 5,5 miljard stuks per jaar. Verwacht 
wordt dat de omvang van de postmarkt de komende jaren zal afnemen. Voor het ont-
staan van concurrentie op de postmarkt is vooral het deel relevant dat door bedrijven 
wordt verstuurd. Op dit deel van de markt zullen aanbieders zich richten. De omvang 
van dit deel van de markt bedraagt circa 5,1 miljard stuks per jaar. 
De omvang van de 
postmarkt bedraagt, 
5,5 miljard stuks per 
jaar, waarvan 5,1 mld. 
verzonden door bedrij-
ven.  
Op basis van eerdere studies, de gegevens uit de gehouden interviews en informatie 
over de postmarkt in het Verenigd Koninkrijk, kan de markt (van door bedrijven ver-
stuurde post) worden verdeeld in 18 relevante segmenten op basis van de volgende drie 
criteria:  
De criteria 'ontvanger', 
'overkomstduur' en 
'verstuurde hoeveelheid 
per afnemer' leiden tot 
18 relevante segmen-
ten.
− bij wie de post bezorgd moet worden (zakelijke adressen versus consumenten); 
− de overkomstduur (24-uurspost, 48-uurspost en > 48-uurspost); 
− de hoeveelheid verstuurde post (kleine, middelgrote en grote partijen). 
 
In het voorgaande hoofdstuk is een inschatting gegeven van de omvang van de 18 seg-
menten bij een volledig geliberaliseerde markt (zie tabel 9). De gepresenteerde gege-
vens moeten echter met de nodige voorzichtigheid worden gebruikt. Zo zal bijvoorbeeld 
veel afhangen van toekomstige ontwikkelingen ten aanzien van de markt voor 48-
uurspost: stappen bedrijven over naar deze poststroom als deze duidelijker in de markt 
wordt gezet, wat gebeurt er met de elektronische handtekening, etc. De ontwikkeling 
van het 48-uurssegment speelt een belangrijke rol bij de totstandkoming van concur-
rentie op de markt. Dit zal later in deze rapportage uitgebreid aan bod komen.  
Met name het 48-
uurssegment zal naar 
verwachting een be-
langrijke rol spelen bij 
de totstandkoming van 
concurrentie.
 
TPG is actief op alle 18 segmenten of kan deze segmenten vrij eenvoudig bedienen, de 
andere aanbieders concentreren zich veelal op een beperkter aantal segmenten.  
Verschillende aanbie-
ders zijn actief op de 
postmarkt. De grootste hoeveelheid post wordt verstuurd door grote verzenders in de > 48-
uurspost die moet worden bezorgd bij consumenten. Het kleinste segment is post ver-
stuurd door kleine verzenders gericht op zakelijke ontvangers met een overkomstduur 
van 48 uur.  
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3 Gedrag van aanbieders 
3.1 Inleiding 
In dit hoofdstuk wordt ingegaan op de positie en het gedrag van de huidige aanbieders 
op de postmarkt. In paragraaf 3.2 komen de ambities aan bod die de geïnterviewde 
bedrijven hebben ten aanzien van de markt die vrijkomt na de volledige liberalisering 
van de postmarkt. In paragraaf 3.3 worden verschillende belemmeringen besproken die 
de nieuwe aanbieders hebben aangegeven. 
3.2 Huidige activiteiten, ambities en doelstellingen van aanbie-
ders 
In deze paragraaf wordt ingegaan op de huidige activiteiten, doelstellingen en ambities 
van aanbieders op de markt voor postdiensten. De aanbieders worden in alfabetische 
volgorde behandeld. 
3.2.1  Businesspost 
Huid ige s i tuat ie  
Businesspost richt zich op de zakelijke afzender van post, in het bijzonder overheden, 
gemeenten en het MKB. De bezorging is gericht op postbussen, zakelijke en particuliere 
adressen. De post voor postbussen wordt via een eigen netwerk bezorgd (door middel 
van toegangsregulering tot postbussen), voor de straatadressen heeft Businesspost haar 
eigen bezorgnetwerk. Businesspost is eigendom van o.a. de Coöperatieve Vereniging 
Zakenpost UA waarin de samenwerking tussen diverse Sociale Werkplaatsen op het ge-
bied van post wordt geregeld. Hierdoor is er sprake van een landelijke dekking. De be-
zorgduur is lokaal 24 of 48 uur. De 48-uurspost wordt eveneens door Businesspost ge-
hanteerd voor de bezorging van alle postzendingen gericht aan een postbusadres. Zen-
dingen (landelijk) die een 24-uursoverkomst moeten hebben, wordt door Businesspost 
aan TPG ter bezorging aangeboden. Voor de collectie van post heeft Businesspost een 
collectienetwerk (ze zijn bezig zo'n 70 vestigingen te openen) waardoor het interessant 
is/wordt voor het MKB om van de diensten van Businesspost gebruik te maken. Eventu-
eel kan de post ook opgehaald worden.  
Businesspost richt zich 
op zakelijke verzenders, 
heeft eigen bezorg-
netwerk en maakt ge-
bruik van TPG voor 24-
uurspost.
In het onderzoek is geen informatie verkregen over de hoeveelheid post die Busi-
nesspost verwerkt.  
Businesspost zal een 
relatief kleine speler 
blijven.  
Ambit ies  na de l ibera l i ser ing 
De ambitie van Businesspost is om in 2006 3% van de transactiepost in handen te krij-
gen. Op basis van de segmentatie zoals in hoofdstuk 2 aangegeven, zou dat neerkomen 
op circa 60 miljoen stuks binnen het segment transactiemail. Hiermee blijft Businesspost 
een relatief kleine speler in de totale postmarkt. 
Na liberalisering zal 
Businesspost zich nog 
meer richten op het 
MKB, maar zij zal geen 
landelijk dekkend net-
werk voor 24-uurspost 
opzetten.
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3.2.2  MailMerge 
Huid ige s i tuat ie  
Postbedrijf MailMerge (MM) richt zich op de zakelijke postmarkt. In 2005 zal MM ruim 
38 miljoen poststukken verwerken waarvan er ongeveer 20 miljoen bestemd zijn voor 
postbussen (MM verzorgt deze bezorging zelf) en 18 miljoen stukken die uitbesteed 
worden aan TPG of Selekt Mail (straatadressen en/of 24-uurspost). Op dit moment richt 
MM zich op poststukken die buiten de concessie vallen. Naast het gehele posttraject 
(collectie t/m bezorging) verzorgt MM ook prepostale diensten (zoals sealen, databe-
standen, mailmergen). De bezorging van postbussenpost gebeurt twee keer per week 
op vaste dagen op 48-uursbasis1.  
MM richt zich op zake-
lijke afnemer, richt zich 
bij bezorging op 48-
uurspost, bezorgt zelf 
bij postbussen en laat 
andere bezorging over 
aan TPG en Selekt Mail.
 
Ambit ies  na de l ibera l i ser ing 
Na de liberalisering zal de markt voor MM verdubbelen. Het postvolume per klant kan 
daardoor toenemen. De bezorgfrequentie zal misschien uitgebreid worden naar drie 
keer per week. MM blijft zich richten op het B2B-segment, in het bijzonder het midden-
segment van 48-uurs- en > 48-uurspost. Hierdoor zal MM niet voor alle afnemers inte-
ressant zijn. Bepaalde bedrijven zullen vasthouden aan 24-uurspost. MM heeft geen 
ambitie om zich op consumentenpost te gaan richten. 
Na liberalisering zal 
MM zich richten op 48-
uurs- en >48-
uurssegment van B2B-
post.
3.2.3  RM Netherlands 2 
Huid ige s i tuat ie  
RM Netherlands verwerkt zo'n 50 miljoen poststukken. Op dit moment richt RM 
Netherlands zich op zakelijke klanten voor 24-uurs-, 48-uurs- en 72-uurspost. Veelal 
wordt de te versturen post opgehaald bij de klant. De bezorging vindt plaats op zakelij-
ke, particuliere en postbusadressen. De bezorging in de Randstad wordt door RM 
Netherlands zelf gedaan, buiten de Randstad wordt gebruik gemaakt van het bezorg-
netwerk van TPG. 
RM richt zich op zake-
lijk klanten voor 24-, 
48- en 72-uurspost, 
bezorgt zelf in Rand-
stad en maakt daarbui-
ten gebruik van TPG.
 
Ambit ies  na de l ibera l i ser ing 
RM Netherlands wil zich na de liberalisering richten op alle segmenten van de post-
markt. Het segment met de heel grote hoeveelheden is het minst interessant aangezien 
hier een verzadiging optreedt (veel aanbieders die op prijs concurreren). De ambitie is 
om in het segment van 24-uurspost een marktaandeel van maximaal 10% te realiseren. 
Op basis van de segmentatie zoals in hoofdstuk 2 aangegeven, zou dat neerkomen op 
zo'n 140 miljoen stuks binnen het segment 24-uurspost. 
Na liberalisering wil RM 
zich op alle segmenten 
richten. RM wil maxi-
maal 10% van de 24-
uurspost.
Om een en ander mogelijk te maken zal RM Netherlands in bepaalde delen van Neder-
land een eigen bezorgnetwerk opbouwen (hebben ze al). Om echter in geheel Neder-
land te kunnen bezorgen op particuliere adressen is toegang tot het bezorgnetwerk van 
TPG nodig, in het bijzonder in de 'hoge-kostengebieden'. Daarbij wil RM Netherlands 
toegang tot het lokale kantorennet van TPG3. Dit is op dit moment nog niet mogelijk. 
De collectie, distributie en sortering (op looproute) wil RM Netherlands zelf uitvoeren.  
RM wil in bepaalde de-
len van Nederland een 
eigen bezorgnetwerk; 
voor de rest is toegang 
tot lokale kantorennet 
van TPG nodig.
 
1
 Indien de klant het wenst, dan kan ook 24-uurspost worden geleverd. Deze post wordt uitbesteed 
aan TPG. 
2
 RM Netherlands is geen eigendom meer van Royal Mail. 
3
 Hierop zal uitgebreider ingegaan worden in de hoofdstukken 5 en 6. 
 28  
3.2.4  Sandd 
Huid ige s i tuat ie  
Sandd heeft in 2004 zo'n 130 miljoen poststukken verwerkt, voor 2005 worden naar 
verwachting zo'n 210 miljoen stuks verwerkt. Naar verwachting zal in 2005 een omzet 
van € 50 miljoen worden gerealiseerd. 2004 is winstgevend afgesloten. Sandd is eigen-
dom van verschillende investeerders (Trimoteur, NIBCapital Principale Investments en 
Fortis Private Equity). 
Sandd richt zich vooral op zakelijke verzenders met een minimale ordergrootte van zo'n 
1.000 stuks. Sandd heeft een collectiepunt en sorteercentrum (Apeldoorn), zo'n 100 
distributiepunten en 7.000 bezorgers. Sandd bouwt op dit moment een nieuw sorteer-
centrum. Sandd bezorgt door middel van een eigen bezorgnetwerk tweemaal per week 
bij alle adressen in Nederland1. Sandd bezorgt bij zowel fysieke adressen als postbus-
sen. 
Sandd richt zich op 
grote, zakelijk verzen-
ders en heeft een eigen 
bezorgnetwerk voor 
bezorging 2 maal per 
week bij alle adressen 
in Nederland.
 
Ambit ies  na de l ibera l i ser ing 
Sandd heeft de ambitie om een marktaandeel van zo'n 20-25% van de huidige vrije 
postmarkt te realiseren (binnen een jaar na de liberalisering). Dit zou gaan om zo'n 700 
miljoen stuks. De uitbreiding van de markt (in het bijzonder van 50 gram naar vrij) is 
interessant, de te bedienen markt wordt groter. Er is geen directe ambitie om de be-
zorgfrequentie te verhogen, 2 maal bezorgen per week op vaste dagen. Dit is voor de 
meeste afnemers van post voldoende.  
Na liberalisering wil 
Sandd 20-25% van de 
postmarkt, gericht op 
grote afnemers en 
zonder verhoging van 
de bezorgfrequentie.
3.2.5  Selekt Mai l  
Hu id ige s i tuat ie  
Selekt Mail is onderdeel van Deutsche Post. In 2004 heeft Selekt Mail (SM) zo'n 100 
miljoen poststukken verwerkt, de verwachting voor 2005 is 220 miljoen. In 2003, 2004 
en 2005 zit Selekt Mail net op of net boven de nul met betrekking tot winstgevendheid. 
In 2007 moet er een duidelijke winst gerealiseerd worden.  
SM richt zich op zowel 
grote als kleine zakelij-
ke klanten, heeft eigen 
bezorgnetwerk voor 2 
maal per week bezor-
gen.
Selekt Mail richt zich op de zakelijke klant, zowel grote als kleine verzenders (ongesor-
teerde partijenpost/mailingdienst ontwikkeld in samenwerking met MKB-Nederland, wel 
een minimum ordergrootte van € 150,-, hetgeen overeenkomt met zo'n 400-500 
stuks). De bezorging vindt plaatst bij zowel particuliere adressen als postbussen (B2B en 
B2C). De bezorgfrequentie is tweemaal per week. Voor de bezorging heeft Selekt Mail 
een eigen bezorgnetwerk (ongeveer 120 depots en zo'n 8.000 bezorgers) en werkt 
Selekt Mail samen met Mail Merge (postbussen). De depots worden ook gebruikt voor 
de collectie van post. Voor de grote partijen heeft Selekt Mail een centrum in Utrecht. 
 
Ambit ies  na de l ibera l i ser ing 
Selekt Mail heeft de ambitie om een marktaandeel van zo'n 20% van de totale post-
markt te realiseren (ongeveer 1 miljard stuks). Selekt Mail geeft aan dat de bezorgfre-
quentie vrij eenvoudig verhoogd kan worden naar driemaal per week, echter de meeste 
post heeft geen haast. Een bezorgfrequentie van tweemaal per week is daardoor vol-
doende. Selekt Mail heeft vooralsnog geen plannen om de bezorgfrequentie te verho-
gen en zal dus niet toetreden tot de tijdsgevoelige post. De liberalisering vergroot de 
potentiële markt voor Selekt Mail (bijvoorbeeld alle correspondentie van de belasting-
dienst), echter de verlaging tot 50 gram biedt weinig mogelijkheden gezien de relatief 
beperkte hoeveelheid post tussen de 50 en 100 gram. 
Na liberalisering wil SM 
circa 20% van de post-
markt, en handhaaft de 
huidige bezorgfrequen-
tie van 2 maal per 
week.
 
1
 Een andere geïnterviewde gaf aan dat Sandd hierbij gebruik maakt van de bezorgnetwerken van een 
aantal streek-/stadsposten. 
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3.2.6  Stadspost Deventer 
Huid ige s i tuat ie  
Stadspost Deventer bezorgt zo'n 0,8 - 1 miljoen poststukken per jaar. De klanten zijn 
zowel particulieren als bedrijven/instellingen. Het betreft 24-uurspost. De lokale post 
bezorgt Stadspost Deventer zelf, regionale post wordt uitbesteed aan de Stedendrie-
hoek (streekpostbedrijf) en landelijke en internationale post wordt uitbesteed aan TPG. 
Het merendeel van de bezorgde post (zo'n 70%) valt in de gewichtsklasse 0-20 gram. 
Het betreft zowel drukwerk als brieven (Stadspost Deventer is een interne dienst van de 
gemeente Deventer). 
Stadspost Deventer 
doet 24-uurspost voor 
particulieren en zakelij-
ke klanten, bezorgt zelf 
de lokale post en be-
steedt de rest uit.
 
Ambit ies  na de l ibera l i ser ing 
Na de liberalisering wordt de markt iets groter, waardoor Streekpost Deventer meer 
post kan bezorgen. Mogelijk dat Stadspost Deventer in de toekomst bepaalde activitei-
ten voor TPG kan uitvoeren (bezorging). Mogelijk kan een van de andere concurrenten 
(bijvoorbeeld Selekt Mail) in de toekomst de landelijke post bezorgen. Het nadeel is wel 
dat deze geen 24-uurspost bezorgen. Mogelijk dat WSW-organisaties kunnen gaan sa-
menwerken. 
Na liberalisering zal de 
markt iets groter wor-
den.
3.2.7  Streekpost Venlo 
Huid ige s i tuat ie  
Streekpost Venlo verwerkt zo'n 0,7 - 1 miljoen poststukken per jaar. Streekpost Venlo 
richt zich met name op de zakelijke partijenpost. De klanten zijn het MKB en instellin-
gen. De bezorging vindt plaats in de regio Venlo met een frequentie van tweemaal per 
week. Buiten deze regio wordt de post bezorgd door andere streekpostbedrijven of 
TPG. Ook de 24-uurspost wordt uitbesteed aan TPG. 
Streekpost Venlo richt 
zich op zakelijke partij-
enpost, bezorgt zelf 2 
maal per week in de 
regio en besteedt de 
rest uit o.a. aan TPG.  
Ambit ies  na de l ibera l i ser ing 
Na de liberalisering zal er voor Streekpost Venlo niet veel veranderen. Ze blijven zich 
richten op de huidige klanten, in het bijzonder het MKB en instellingen. De particulie-
renmarkt is niet interessant in verband met de collectie van de post.  
Na liberalisering zal de 
positie van Streekpost 
Venlo nauwelijks ver-
anderen
3.2.8  TPG 
Huid ige s i tuat ie  
TPG is de gevestigde aanbieder in Nederland en voert de UD uit. Hierdoor is TPG een 
full service provider die zich richt op de vier hoofdsegmenten, B2B, B2C, C2B en C2C. 
De bezorging betreft 24-uurspost en post met een langere overkomstduur. Als geves-
tigde aanbieder krijgt TPG door de liberalisering op dit moment al te maken met meer 
concurrentie, in het bijzonder het Direct Marketing/drukwerksegment.  
TPG is actief op alle 
segmenten; bezorging 
betreft 24-uurspost en 
post met een langere 
overkomstduur.
 
Het is onduidelijk welke segmentering in de toekomst van doorslaggevend belang zal 
blijken te zijn. Door de verdere liberalisering kunnen andere segmenten ontstaan. Zo 
verwacht TPG dat er een verschuiving zal plaatsvinden van 24-uurspost naar 48-
uurspost. Dit heeft te maken met het kostenvoordeel dat de klant kan realiseren1 en het 
feit dat veel post vooruit te plannen valt. Voor het huidige aanbod van TPG voor 48-
uurspost geldt een minimumhoeveelheid van 5000 stuks. Dit levert de klant een korting 
TPG verwacht een ver-
schuiving van 24-
uurspost naar 48-
uurspost.
 
1
 TPG kan een lager tarief hanteren omdat de sortering van deze post overdag kan plaatsvinden. 
Hierdoor worden de sorteermachines beter gebruikt. De piekcapaciteit (sortering 's nachts, 24-
uurspost) hoeft minder groot te zijn als een deel van de 24-uurspost overgaat naar 48-uurspost. 
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op van ongeveer 6% ten opzichte van het tarief voor 24-uurspost die onder het tarief 
van partijenpost (minimum 500 stuks) wordt verstuurd.  
Daarnaast geeft TPG aan dat de dagzekerheid van de bezorging in de toekomst belang-
rijker gaat worden. Dit geldt onder andere voor tijdschriften en post waar een vervolg-
actie op volgt (bijvoorbeeld nabellen door de verzender of klanten die de postverzender 
gaan bellen). 
Volgens TPG wordt 
dagzekerheid belangrij-
ker dan overkomst-
duur.
Ten aanzien van partijenpost zal er volgens TPG weinig veranderen. TPG zal voor partij-
enpost en post afgeleverd bij een postkantoor, TPG Post business point of Business Balie 
(d.m.v. een frankeermachine), een lager tarief blijven hanteren dan voor losse post. De 
verwerking van partijenpost kost minder dan de verwerking van losse post. Deze kos-
tenbesparing zal (deels) worden doorgegeven aan de klant. Daarnaast wordt de verzen-
der van kleine hoeveelheden post altijd beschermd door (toekomstige) UD.  
T.a.v. partijenpost zal 
volgens TPG niet veel 
veranderen.
 
Ambit ies  na de l ibera l i ser ing 
Na de volledige liberalisering verwacht TPG op alle segmenten (zakelijke verzenders) 
concurrentie. In het segment van Direct Mail en drukwerk (72-uurspost) is op dit mo-
ment al concurrentie. Ook op de segmenten van 24-uurspost en het MKB als verzender 
verwacht TPG concurrentie. Zo heeft Selekt Mail al een product in de markt gezet ge-
richt op het MKB. Ervaringen in het buitenland, in het bijzonder Duitsland, laten zien 
dat er ook concurrentie kan ontstaan op het 24-uurssegment 
TPG verwacht concur-
rentie op alle segmen-
ten.
 
TPG levert op dit moment concurrenten toegang tot het netwerk op het niveau van Bu-
siness Balies. Dit zijn er zo'n 160. Dit is hetzelfde punt waar ook (grote) verzenders hun 
post aanbieden. 
TPG levert toegang aan 
concurrenten op niveau 
van de businessbalies.
3.3 Toetredings- en uitbreidingsbarrières 
In deze paragraaf wordt ingegaan op de barrières die toetreders tot de markt (toetre-
dingsbarrières) en/of bestaande aanbieders die hun activiteiten willen uitbreiden (de zo-
genaamde mobiliteitsbarrières) zullen tegenkomen. De drempels worden verdeeld in: 
− structurele barrières (dat wil zeggen, die te maken hebben met de markt als geheel 
en het productieproces),  
− strategische barrières (ten aanzien van het gedrag van TPG), 
− overige barrières.  
Per barrière wordt aangegeven hoe de bestaande aanbieders de toetredings- en/of uit-
breidingsbarrières beoordelen, wat de visie is van TPG en welke conclusies daaruit ge-
trokken kunnen worden.  
 
In algemene termen geeft TPG aan dat er weinig toetredingsdrempels zijn. Om actief te 
worden op de postmarkt hoeven relatief gezien weinig investeringen te worden ge-
daan, zeker in vergelijking met andere sectoren zoals de energie en telecom. Daarnaast 
kan een aanbieder volgens TPG regionaal beginnen en vervolgens langzaam uitbreiden. 
Dat er weinig belemmeringen zijn blijkt volgens TPG uit het feit dat er reeds twee grote 
spelers actief zijn met een eigen bezorgnetwerk. De concurrentie kan op alle segmenten 
ontstaan, ook ten aanzien van de markt van kleine verzenders (MKB). In deze richting 
zijn ook al initiatieven gestart (Selekt Mail in samenwerking met MKB-Nederland). 
Volgens TPG zijn er 
weinig toetredings-
drempels.
 31 
3.3.1  Structurele barr ières 
Volume  
In de gesprekken met aanbieders kwam naar voren dat in de postmarkt het realiseren 
van volume essentieel is. Indien er onvoldoende volume wordt gerealiseerd (veelal de 
eerste jaren) wordt er met verlies gedraaid. Om deze aanloopverliezen te kunnen dra-
gen, is een grote financiële buffer nodig.  
Volgens aanbieders is 
het realiseren van vo-
lume essentieel.
 
TPG is van mening dat volume geen echt grote toetredingsbarrière is. Een toetreder kan 
zelfs op een relatief kleine schaal actief zijn. Hierbij wordt verwezen naar de verschillen-
de stads-/streekposten. Daarnaast kan een toetreder zijn geografisch bereik langzaam 
uitbreiden. Het postvolume zal volgens TPG binnen bepaalde segmenten naar verwach-
ting nog meer afnemen, met name de 24-uurspost zal afnemen. Dit betekent wel dat 
het volume post in andere segmenten (bijvoorbeeld 48-uurspost of bezorgen op een 
vooraf bepaalde dag) zal toenemen.  
TPG vindt volume geen 
grote toetredingsbarriè-
re.
 
In de studies van SEO (2003) en Van Damme (2003) wordt uitgebreid ingegaan op de 
vraag of schaalvoordelen een toetredingsbarrière vormen of niet. Hieraan gekoppeld is 
de vraag of er op (delen van) de postmarkt sprake is van een natuurlijk monopolie. 
In verschillende studies 
wordt aandacht be-
steed aan het bestaan 
van schaalvoordelen in 
de postmarkt.
Deze discussie is terug te voeren naar de keuze van de definitie van toetredingsbarriè-
res. Van Damme gaat uit van de definitie van Stigler (1986) en Baumol en Willig (1981). 
In deze definitie wordt gekeken in hoeverre een toetreder kosten moet maken die een 
incumbent niet hoeft te maken. Er wordt dus met name gekeken naar de kostenver-
schillen. Stigler (1968: 67) gebruikt de volgende definitie: a cost of producing (at some 
or every rate of output) which must be borne by a firm which seeks to enter an industry 
but is not borne by firms already in the industry (Stigler, 1986: 67). Op basis van deze 
definitie moet met name gekeken worden naar verzonken kosten. Indien deze substan-
tieel zijn, dan zijn er toetredingbarrières. 
SEO lijkt uit te gaan van de definitie van Bain, ook al noemen ze dit niet expliciet1. Bain 
(1956: 3) definieert toetredingsbarrières als the advantage of established sellers in an 
industry over potential entrants sellers, their advantages being reflected in the extent to 
which established sellers can persistently raise their prices above a competitive level 
without attracting new firms to enter the industry. Bain kijkt met name naar de gevol-
gen van toetredingsbarrières, in de vorm van een hogere prijs dan de prijs die zou ont-
staan in een langetermijnevenwicht onder perfecte concurrentie. Deze definitie van toe-
tredingsbarrières wordt gebruikt bij oligopoliemodellen ten aanzien van limietprijzen. 
In de mededingingspraktijk hanteert OFT een definitie die enigszins tussen beide hier-
boven genoemde definities inzit. OFT (1999: 10) definieert toetredingsbarrières als the 
cost that must be borne by an undertaking entering a market that does not need to be 
borne by an incumbent undertaking already operating in the market. Aanloopverliezen 
doordat een bedrijf onder de optimale schaal produceert moeten in deze OFT-definitie 
wel meegenomen worden waar ze bij Stigler mogelijk weggelaten worden. 
 
Van Damme komt tot de conclusie dat er nagenoeg geen verzonken kosten zijn op de 
postmarkt. Er zijn dan ook (nagenoeg) geen toetredingsbarrières. Er is volgens Van 
Damme dan ook geen toegangsregulering nodig. Als de schaal van toetreding groot 
genoeg is, heeft de toetreder geen kostennadeel ten opzichte van de incumbent. Het is 
echter niet realistisch te veronderstellen dat een toetreder direct op de 'juiste' schaal 
kan toetreden. Er zullen aanloopverliezen worden gemaakt en deze aanloopverliezen 
zijn verzonken kosten. 
 
1
 SEO hanteert ook het begrip betwistbaarheid, een begrip dat beter past bij de definitie van Stigler. 
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De incumbent heeft de schaalvoordelen kunnen opbouwen in een markt zonder con-
currentiedruk (zie ook RBB Economics, 2003: hoofdstuk 9). Er is dan ook niet sprake 
van een gelijk startpunt, de first mover advantages, in de vorm van de schaal van opere-
ren, zijn in een monopoliesituatie opgebouwd. Dit kan mogelijk een argument zijn om 
een toetreder op enigerlei wijze te ondersteunen. Hierbij kan gedacht worden aan het 
beperken van de aanloopverliezen (dit zijn verzonken kosten) door toegang te verlenen 
tot het bezorgnetwerk van de incumbent (SEO, 2003). 
De incumbent heeft 
schaalvoordelen op 
kunnen bouwen in een 
markt zonder concur-
rentiedruk.
 
Op basis van het bovenstaande concluderen we dat volume en de daarmee gerelateerde 
schaalvoordelen en aanloopverliezen wel degelijk gezien moeten worden als toetre-
dingsbarrière. Het beïnvloedt de toetredingsbeslissing van de (potentiële) toetreder. 
Doordat deze barrière aanwezig is, kan de incumbent, TPG, de prijs boven de langeter-
mijnevenwichtsprijs houden1 zonder dat bedrijven tot de markt zullen toetreden (het 
mechanisme van limit-pricing). 
Conclusie: volume is 
van belang als toetre-
dingsbarrière.
 
Verk le in ing van de markt  
Een aantal aanbieders heeft aangegeven dat TPG probeert de volumes te verlagen bij-
voorbeeld bij bankafschriften (bankafschriften via e-mail en als de e-mail niet binnen 
een bepaalde periode is geopend een schriftelijk bankafschrift) en rechtszaken (onder 
andere arrest inzake de zaak Veendam, hetgeen te maken heeft met de discussie over 
wat een brief is en wat drukwerk). Na de volledige liberalisering is dit laatste punt waar-
schijnlijk niet meer relevant. 
Enkele aanbieders zeg-
gen dat TPG de markt 
verkleint, …
 
Deze barrière is sterk gerelateerd aan het bovengenoemde volume. Indien de marktom-
vang afneemt, is het voor een toetreder minder interessant om tot de markt toe te tre-
den. Er is ook minder ruimte voor het aantal spelers in de markt. De afname heeft te 
maken met exogene ontwikkelingen (opkomst internet en e-mail, elektronische handte-
kening, etc.).  
…, waardoor toetre-
ding minder interessant 
wordt.
Daarnaast heeft deze ontwikkeling ook een strategische component. TPG kan bijvoor-
beeld door de samenwerking met banken en het toegenomen belang van het elektroni-
sche bankafschrift de omvang van de markt aanzienlijk kleiner maken. Banken zijn na-
melijk zeer grote verzenders van post. Als de banken veel minder bankafschriften gaan 
versturen (alleen een papieren bankafschrift als de rekeninghouder het elektronische 
bankafschrift niet heeft geopend), dan zal de totale markt aanzienlijk afnemen. Hier-
door zal het voor een toetreder lastig zijn om voldoende volume te realiseren. Aan de 
andere kant is dit wel een nieuwe dienst. Deze ontwikkeling draagt daarom bij aan de 
dynamische efficiency in de markt. Het kan ook nieuwe mogelijkheden bieden voor toe-
treders. De overkomstduur is voor dit soort producten hoogstwaarschijnlijk minder be-
langrijk. De bezorgzekerheid is veel belangrijker.  
Verkleining van de 
markt heeft zowel 
structurele als strategi-
sche componenten.
 
De conclusie ten aanzien van de verkleining van de markt kan twee kanten op. Door de 
afname van het volume zal het moeilijker zijn voldoende volume te realiseren (zie ook 
hierboven). Aan de andere kant biedt het ook mogelijkheden voor de nieuwe aanbie-
ders. Er ontstaat een ander soort product waarbij de bezorgzekerheid belangrijker is 
dan de overkomstduur. Het is onduidelijk welke van deze twee richtingen het meeste 
effect zal hebben op de te verwachten concurrentiedruk. 
Conclusie: verkleining 
van de markt kan be-
lemmerd werken, maar 
ook nieuwe kansen 
bieden.
 
 
1
 Of een lagere kwaliteit leveren. 
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Overstapkosten voor  (k le ine )  a fnemers   
Overstapkosten kunnen een structurele barrière vormen om over te stappen naar een 
andere aanbieder. Er moet hierbij gedacht worden aan de kosten die gemoeid zijn met 
leren werken met (sorterings)systemen van de nieuwe aanbieder, aanpassen van de 
frankeermachine, het gebruiken van meerdere voorbedrukte enveloppen, het eventueel 
weg moeten gooien van de voorbedrukte enveloppen van de oude aanbieder etc. De 
meeste aanbieders (waaronder TPG) hebben aangegeven dat deze kosten waarschijnlijk 
wel meevallen, vooral voor de grotere afnemers. Daarnaast spelen andere aspecten 
waarschijnlijk een veel grotere rol, zoals het belang van het hebben van slechts een 
postdienstverlener, de geleverde kwaliteit en de diensten die deze postdienstverlener 
kan verzorgen.  
Voor afnemers brengt 
overstappen kosten 
met zich mee. 
Tot slot moet de hoogte van de overstapkosten in relatie worden gezien met de voorde-
len die overstappen oplevert. Grote afnemers (banken, etc.) zullen door hun grote vo-
lume veel kunnen besparen met een overstap. Kleine afnemers zullen veel minder kun-
nen besparen. Met name bedrijven die (relatief) weinig post versturen krijgen te maken 
met overstapkosten (zie ook het afnemersgedeelte). 
Voor kleinere afnemers 
zullen overstapkosten 
zwaarder wegen. 
 
De inschatting is dat afnemers niet geconfronteerd worden met hoge overstapkosten. 
De overstapkosten vormen dan ook geen echte toetredingsbarrière. Dit geldt zowel 
voor de grote afnemers als, in mindere mate,  kleine afnemers. De grote afnemers zul-
len door hun volume veel kunnen besparen. De voordelen die kleine afnemers kunnen 
behalen zullen relatief klein zijn, waardoor kleine afnemers minder snel geneigd zijn om 
over te stappen.  
Conclusie: Overstap-
kosten vormen geen 
sterke toetredingsbarri-
ère.
In hoofdstuk 4 wordt uitgebreider ingegaan op de overstapkosten die afnemers waar-
nemen, de bereidheid tot overstappen en het belang van one-stop-shopping.  
 
Ruimte in  de markt  
De ruimte in de markt heeft meer te maken met de aantrekkelijkheid van toetreden dan 
dat het een toetredingsbarrière is. Doordat er reeds meerdere grotere aanbieders actief 
zijn in de markt, is er weinig ruimte voor nieuwe toetreders. Meerdere aanbieders en 
afnemers hebben aangegeven dat de markt met drie bezorgnetwerken vol is. Deze zijn 
er al (Sandd, Selekt Mail en TPG). Hierdoor zou het niet meer interessant zijn om toe te 
treden. Mogelijk is er wel ruimte om toe te treden op een niche in de markt, zoals Falk 
courier die zich richt op post van advocaten, rechtbanken, etc.  
De markt zou vol zijn 
met drie landelijke be-
zorgnetwerken.
Daarnaast is dit aspect gerelateerd aan het volume dat een toetreder kan realiseren (zie 
eerder). 
 
Concluderend denken wij dat de ruimte in de markt geen toetredingsbarrière is. Het 
geeft alleen aan of toetreding/uitbreiding aantrekkelijk is, gegeven de huidige spelers 
op de markt. 
Conclusie: ruimte is 
geen toetredingsbarriè-
re, maar zegt meer 
over de aantrekkelijk-
heid van toetreden. 3.3.2  Strategische barr ières/gedrag TPG 
Verhogen overs tapkosten afnemer  
TPG kan proberen de overstapkosten van afnemers te verhogen. Hierdoor zullen deze 
afnemers minder snel overstappen naar een andere aanbieder. Voor deze aanbieder is 
het vervolgens lastiger om voldoende volume te realiseren. De volgende acties zijn daar-
bij mogelijk (daarmee niet zeggende dat TPG deze acties ook daadwerkelijk uitvoert): 
TPG kan op verschillen-
de manieren de over-
stapkosten voor afne-
mers verhogen en zo 
afnemers aan zich te 
binden.
− TPG zou een bepaald type frankeermachine kunnen eisen die niet te gebruiken is, 
of slechts tegen hoge aanpassingskosten, voor de post van een andere aanbieder. 
Dit lijkt niet waarschijnlijk. TPG is bezig om oude frankeermachines te laten vervan-
gen door nieuwe elektronische machines. Deze elektronische frankeermachines zul-
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len het switchen tussen aanbieders waarschijnlijk niet bemoeilijken. Hoogstwaar-
schijnlijk moet alleen de software aangepast worden. 
− TPG kan in de huidige situatie en in de transitiefase proberen klanten aan zich te 
binden door het afsluiten van langetermijncontracten (Er is in 2006 nog een onge-
lijke uitgangsituatie tussen TPG en de andere aanbieders, de concessie van brieven 
tot 50 gram). Een aantal (grote) afnemers heeft aangegeven dat TPG dit daadwer-
kelijk probeert1. Dit betekent dat afnemers die hierop ingaan het contract moeten 
openbreken indien ze willen overstappen naar een andere aanbieder. Dit brengt 
waarschijnlijk kosten met zich mee. Het aantal potentiële overstappers (met relatief 
lage overstapkosten) wordt hierdoor kleiner. Het zal voor nieuwe toetreders tot de 
(deel)markt lastiger worden om voldoende volume te realiseren, of de nieuwe aan-
bieders moeten deze extra kosten goed maken door een zeer scherp aanbod te 
doen. Dit kan echter verlies opleveren waardoor het niet interessant is om zo'n 
aanbod te doen. Indien het TPG lukt om met veel afnemers zo'n langetermijncon-
tract af te sluiten, dan is de markt voor langere tijd 'geblokkeerd'. Andere aanbie-
ders kunnen ook langetermijncontracten proberen af te sluiten, echter zij moeten 
(voorlopig) een deel van de post overdragen aan TPG in verband met de concessie. 
Dit brengt extra kosten met zich mee. De nieuwe aanbieders hebben hier dus een 
(tijdelijk) nadeel. 
− Tot slot kan TPG het kortingensysteem dat ze hanteert zo inrichten dat het over-
stappen naar een andere aanbieder met een deel van de post niet interessant is2. 
Als bijvoorbeeld de korting die gegeven wordt op 24-uurspost mede afhankelijk is 
van de totale omzet (zowel 24-uurspost als direct mail), zal de afnemer minder snel 
de direct mail bij een andere aanbieder onderbrengen. Het prijsverschil voor de di-
rect mail tussen TPG en de andere aanbieder moet ook de misgelopen korting op 
de 24-uurspost dekken. Een aantal grote aanbieders heeft aangegeven dat dit voor 
hen geen invloed heeft. Zij hebben buiten de direct mail voldoende post om in het 
hoogste kortingentarief te komen. Voor kleinere afnemers geldt dit waarschijnlijk 
niet. 
 
Concluderend kan gesteld worden dat TPG de overstapkosten van afnemers kan beïn-
vloeden. Deze mogelijkheid zal beperkt worden indien er voldoende concurrentiedruk 
ontstaat. Daarnaast valt een deel van deze mogelijkheden onder het zaken doen in een 
concurrerende omgeving. 
Conclusie: TPG kan 
tijdelijk overstapkosten 
beïnvloeden.
 
Toegang tot  bezorgnetwerk 
Een aantal aanbieders maakt gebruik van het bezorgnetwerk van TPG. Dit doen ze om 
hun eigen netwerk aan te vullen en de kwaliteit van de bezorging te verhogen (alterna-
tief als ze zelf problemen hebben met de bezorging). Verschillende aanbieders hebben 
aangegeven dat toegang tot het bezorgnetwerk van TPG essentieel is. Dit zijn de aan-
bieders die de ambitie hebben om post te bezorgen op particuliere adressen met een 
overkomstduur van 24 en/of 48 uur (of dit daadwerkelijk al doen). 
Aanbieders vinden toe-
gang tot het bezorg-
netwerk van TPG es-
sentieel.
 
 
1
 Het voordeel voor de afnemer is dat hij een goede deal kan sluiten. 
2
 TPG hanteert naast de standaardtarieven ook lagere, omzetgerelateerde tarieven. Deze tarieven zijn 
afhankelijk van de jaaromzet in een bepaalde productgroep (zie website TPG Post). Eventueel mis-
bruik van een kortingensysteem door een dominante aanbieder valt onder de Mw. EIM gaat ervan 
uit dat dit voldoende is om deze overstapdrempel te beperken. 
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Een aantal aanbieders vindt dat in de huidige situatie de toegang tot het TPG-
bezorgnetwerk nog niet optimaal is. Een van de bedrijven heeft aangegeven dat een 
aantal dagen van tevoren moet worden aangegeven hoeveel post er wordt aangeleverd 
bij TPG (ten minste 4 dagen van tevoren, Track and Tracé). Dit geldt waarschijnlijk voor 
grote partijen. Voor de aanbieder zelf zal het op zo'n termijn vaak nog niet duidelijk zijn 
hoeveel post deze aanbieder via het netwerk van TPG bezorgd wil hebben.  
Aanbieders vinden de 
huidige situatie van 
toegang niet optimaal.
 
Ook na de liberalisering willen deze aanbieders gebruik kunnen blijven maken van dit 
bezorgnetwerk. Een goede toegangsregulering zou daarbij belangrijk zijn. Zonder toe-
gangsregulering zouden ze niet goed kunnen concurreren (i.h.b. op het segment van 
24-uurspost). Door de toegang (tijdelijk) te reguleren zullen de aanloopverliezen be-
perkt zijn voor deze aanbieders en kunnen ze een eigen bezorgnetwerk opbouwen. Het 
is aannemelijk dat het voor nieuwe aanbieders niet interessant is om een geheel lande-
lijk dekkend bezorgnetwerk met een hoge bezorgfrequentie op te zetten, waardoor 
toegang in de wat verdere toekomst nodig blijft. 
Aanbieders vinden toe-
gangsregulering na de 
liberalisering nodig.
 
Daarnaast wil een aantal aanbieders toegang tot het TPG-bezorgnetwerk op een lager 
niveau (de bezorgpunten). Hierdoor kunnen ze het grootste deel van de distributie zelf 
verzorgen. Op dit punt wordt uitgebreider ingegaan in hoofdstuk 6. 
Aanbieders willen toe-
gang op het niveau van 
bezorgpunten.
 
TPG heeft aangegeven op dit moment concurrenten toegang te verlenen tot haar net-
werk en zal dat in de toekomst ook blijven doen. Concurrenten krijgen dezelfde behan-
deling als grote klanten (non-discriminatoire voorwaarden en transparant). Dit betekent 
dat ze toegang hebben tot de Business Balies.  
TPG verleent concur-
renten momenteel op 
dezelfde wijze als grote 
klanten toegang tot 
haar netwerk, ... TPG is op voorhand niet van plan toegang te verlenen op een lager niveau. Wil deze 
toegang ontstaan, dan moet dit ook voor TPG interessant zijn. De klanten moeten er 
om vragen en het moet rendabel zijn. Daarnaast geeft TPG aan dat toegang tot dit la-
gere niveau in het bezorgnetwerk in haar visie niet goed is aangezien TPG efficiënt is in 
de sortering en distributie. 
Concurrenten kunnen geen gebruikmaken van lagere (streekpost)tarieven door zelf de 
post te bezorgen bij de verschillende Business Balies. Voor deze lagere tarieven geldt de 
vestigingplaats van de afzender. De afzender moet in het gebied van de Business Balie 
gevestigd zijn. Dit beperkt de mogelijkheid van nieuwe aanbieders om hun bedrijfspro-
ces te optimaliseren.  
…, en is niet van plan 
dat te veranderen.
TPG geeft aan dat voorkomen moet worden dat de markt overgereguleerd wordt zoals 
in het Verenigd Koninkrijk. Daar is het door de lage access-tarieven voor nieuwe aan-
bieders niet interessant om een eigen bezorgnetwerk te gaan opzetten. Hierdoor ont-
staan er nagenoeg geen nieuwe diensten ten opzichte van de bestaande diensten van 
Royal Mail. Daarnaast kan Royal Mail nieuwe retaildiensten ontwikkelen zonder dat een 
vergelijkbare access-dienst wordt geleverd. Dit zet de concurrenten op een achterstand. 
In Nederland zijn reeds twee alternatieve bezorgnetwerken opgebouwd, zelfs zonder 
toegangsregulering. 
TPG wil niet dat de 
markt overgereguleerd 
wordt.
 
TPG ziet geen belemmeringen voor het aanbieden van 24-uurspost. In Duitsland zijn er 
ook meerdere aanbieders actief op deze markt, zonder specifieke toegangsregulering. 
TPG verwacht dat de 24-uurspost in eerste instantie niet zal worden verzorgd door de 
reeds bestaande grote aanbieders, Selekt Mail en Sandd. TPG verwacht dat deze grote 
aanbieders eerst zullen werken aan het verbeteren van de bezorgkwaliteit. Bij een toe-
name van het volume, zullen ze eerst extra bezorgers aantrekken (iedere bezorger een 
kleinere bezorgroute). Pas als het volume blijft stijgen en de klanten om meer bezorg-
dagen vragen, zullen deze aanbieders mogelijk overgaan op extra bezorgdagen. Echter 
de verwachting is dat ze niet zullen toetreden tot het segment van 24-uurspost. Ze zul-
Volgens TPG is geen 
toegangsregulering 
nodig voor 24-
uurspost.
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len waarschijnlijk wel de bezorging op een bepaalde dag kunnen gaan aanbieden (dag-
zekerheid). 
 
Als deze toegang op dit lage punt nodig is om een gezonde business case op te bou-
wen en TPG verschaft deze toegang niet, dan is er sprake van een belangrijke toetre-
dingsbarrière. Op nut en noodzaak van toegangsregulering wordt uitgebreider inge-
gaan in hoofdstuk 6. 
Conclusie: beperking 
van de toegang op het 
gewenste lage niveau is 
een belangrijke toetre-
dingsdrempel.  
Postcodesysteem 
TPG hanteert een postcodesysteem bij het bezorgen en verwerken van post. Het post-
codesysteem is eigendom van TPG en TPG zorgt voor aanpassingen en het up-to-date 
houden van het systeem. Nieuwe aanbieders kunnen, even als afnemers, gebruik maken 
van het postcodesysteem. Ze kunnen er ook voor kiezen om een eigen systeem op te 
zetten, dat beter aansluit bij de eigen activiteiten. Als een aanbieder een ander code-
ringssysteem hanteert dan de gebruikelijke postcodes, levert dit een belemmering op bij 
het overstappen van afnemers. Zij moeten gebruik maken van een ander systeem (soft-
ware aanpassen) of moeten twee systemen naast elkaar hanteren.  
Voor afnemers kan het 
gebruik van verschil-
lende postcodesyste-
men een overstapbe-
lemmering opleveren.
 
Gebruik van het postcodesysteem van TPG zal, als andere postdienstverleners dezelfde 
toegang krijgen als verzenders, waarschijnlijk geen problemen opleveren.  
 
TPG Post  port  betaa ld /port  betaa ld  gemengd 
Veel afnemers hebben voorbedrukte enveloppen met de tekst TPG Post Port betaald. 
Als ze willen overstappen naar een andere aanbieder of een deel van de post via een 
andere aanbieder willen laten verlopen, dan kan dit leiden tot overstapdrempels. Bij een 
totale overstap naar een andere aanbieder moeten eerste de oude enveloppen worden 
opgemaakt (of weggegooid). Bij het gebruik van twee postaanbieders moeten twee 
verschillende enveloppen worden gebruikt. In beide situaties belemmert dit het over-
stappen1.  
Voorbedrukte envelop-
pen (port betaald) kun-
nen afnemers belem-
meren om over te 
stappen.
 
TPG heeft ook de mogelijkheid om gebruik te maken van Port betaald gemengd (ook 
gesplitst in post onder de 100 gram en daarboven). De afnemer hoeft de post niet af-
zonderlijk te wegen en frankeren. Er geldt een soort gemiddeld tarief2. De andere aan-
bieders kunnen zo'n tarief niet hanteren aangezien een deel van de post onder de TPG-
concessie valt of deze aanbieders moeten een extra sorteerslag maken (brieven tot 100 
gram uitsorteren en in het TPG-netwerk inbrengen, en de overige post zelf bezorgen). 
Dit brengt extra kosten met zich mee. 
Port betaald gemengd 
is een specifieke dienst 
van TPG die andere 
aanbieders nog niet 
kunnen aanbieden.
 
TPG hecht veel waarde aan het opschrift TPG Post port betaald. Ze wil duidelijk hebben 
wie verantwoordelijk is voor de post. Ook in andere landen zijn er meerdere aanduidin-
gen en geen uniforme tekst 'port betaald'. Daarnaast levert het hebben van meerdere 
enveloppen met meerdere aanduidingen volgens TPG geen problemen op bij de afne-
mers (zie overstapdrempels voor (kleine) afnemers).  
TPG vindt het gebruik 
van TPG Post port be-
taald belangrijk.
 
 
1
 Een van de geïnterviewden heeft aangegeven dat dit geen groot probleem is voor afnemers die 
grote partijen versturen. Het logo TPG Post port betaald wordt toch apart gedrukt op de adresstic-
ker.  
2
 Dit tarief voor deze qua gewicht heterogene post ligt hoger dan het tarief voor homogene post (met 
een in totaal gelijk gewicht). Zo kosten 20 brieven van 20 gram € 0,39 per stuk terwijl 20 stuks port 
betaald gemengd met een gemiddeld gewicht van 20 gram € 0,50 per stuk kosten. 
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Port betaald gemengd is een gemaksproduct. De klant hoeft niet per poststuk te fran-
keren. De klant kan zowel partijen splitsen in post die valt in het vrije deel (en dus BTW-
plichtig is) en een concessiedeel. De klant kan deze splitsing ook door TPG laten doen, 
zonder meerkosten1. TPG ziet dit niet echt als een toetredingsbarrière. Na de volledige 
liberalisering is Port betaald gemengd geen issue meer.  
Port betaald gemengd 
is een gemaksproduct 
van TPG.
 
TPG Post port betaald kan een barrière vormen voor afnemers om over te stappen naar 
een andere aanbieder of gebruik te maken van meerdere postdienstverleners. Echter, 
het probleem lijkt niet zo groot, zeker niet voor grote afnemers. TPG Post port betaald 
is ons inziens dan ook geen grote toetredingsbarrière. Het probleem dat Port betaald 
gemengd oplevert is van tijdelijke aard. Na de volledige liberalisering kunnen aanbieders 
een vergelijkbare dienst in de markt zetten en alle poststukken zelf bestellen. In de 
transitieperiode heeft TPG een voordeel. Andere aanbieders zullen in 2006 de post die 
ze met een vergelijkbare dienst ophalen bij hun klanten moeten splitsen in een gedeelte 
'vrije post' en een gedeelte 'concessiepost'. Deze concessiepost zullen ze moeten over-
dragen aan TPG. Het voordeel dat TPG heeft met de dienst Port betaald gemengd is re-
delijk groot aangezien veel kleinere afnemers hiervan gebruik maken (zie hoofdstuk 4). 
Daarnaast ligt over het algemeen het tarief ook hoger dan voor losse post (zie voetnoot 
2, pagina 37). Ten aanzien van deze barrière heeft TPG een beperkt en waarschijnlijk 
tijdelijk voordeel ten opzichte van andere aanbieders. De toetredingsbarrière valt dus 
mee. 
Conclusie: TPG Post 
port betaald en Port 
betaald gemengd vor-
men slechts een be-
perkte (deels tijdelijke) 
toetredingsdrempel.
 
Lobby TPG 
Verschillende aanbieders hebben aangegeven dat TPG bezig is met een lobby om de 
liberalisering uit te stellen. Hiertoe is ze bezig met het bewerken van de Tweede Kamer. 
Dit is in het nadeel van de andere aanbieders. Als dit zou lukken, kunnen zij hun markt 
niet uitbreiden. De onduidelijkheid of de volledige liberalisering daadwerkelijk plaats-
vindt op 1-1-2007, creëert onzekerheid bij de aanbieders. 
Verschillende aanbie-
ders denken dat TPG 
de liberalisering wil 
uitstellen.
 
Het is lastig om hard te krijgen of TPG daadwerkelijk een lobby voert om de volledige 
liberalisering te vertragen. Mogelijk voeren ook de huidige aanbieders een lobby om de 
volledige liberalisering er door te krijgen. De lobby creëert wel onzekerheid voor even-
tuele toetreders en de reeds aanwezige aanbieders. Het maakt het nemen van strategi-
sche beslissingen en het doen van investeringen moeilijker. Gezien de acties van ver-
schillende aanbieders lijken de gevolgen wel mee te vallen. De eventuele lobby moet 
dan ook niet gezien worden als een belangrijke barrière en zal van tijdelijke duur zijn. 
Conclusie: Een even-
tuele lobby van TPG 
vormt geen belangrijke 
barrière en is van tijde-
lijke duur.
 
Retourpost  
Retourpost is essentieel voor aanbieders om een kwalitatief goede dienst te kunnen le-
veren. Het is belangrijk dat retourpost op een juiste manier wordt verwerkt. Op het 
moment is er een afspraak tussen TPG en Selekt Mail en Sandd over retourpost. Dit is 
overeengekomen door middel van onderhandelingen (mogelijk met enige politieke 
druk). Er lopen nieuwe onderhandelingen om te komen tot een nieuwe regeling. Zo 
lang er nog geen nieuwe regeling is, geldt de oude regeling. In de huidige situatie 
wordt er over de retourpost geen strafport meer gerekend (eerder wel aangezien de 
post niet volgens TPG gefrankeerd was) maar een standaardtarief. Er is onzekerheid in 
hoeverre er een goed alternatief komt voor de huidige test en in hoeverre ook de klei-
Conclusie: met een 
goede regeling voor 
retourpost is er geen 
toetredingsbarrière.
 
1
 Tijdens het interview is aangegeven dat er geen prijsverschillen zijn tussen het gesplitst en onge-
splitst aanleveren. Op de website van TPG staat dat er andere tarieven gelden voor post gescheiden 
onder en boven 100 gram ten opzichte van ongescheiden post.  
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nere aanbieders van deze regeling gebruik kunnen maken. Mogelijk zou dit gereguleerd 
moeten worden. Ook hier zal de voorwaarde van transparantie en non-discriminatie 
moeten gelden, gegeven het volume van de retourpost etc. Indien zo'n regeling ont-
staat, dan vormt de retourpost geen toetredingsbarrière meer.  
Volgens TPG is het probleem ook weer niet zo groot, retourpost maakt minder dan 1% 
van het volume uit. 
3.3.3  Overige barr ières 
BTW 
Brieven die onder het concessiedeel vallen van TPG zijn op het moment BTW-vrij. Ande-
re aanbieders mogen geen concessiepost bezorgen. Buiten de concessie moet TPG ook 
BTW in rekening brengen. Door het BTW-aspect zijn de andere aanbieders niet interes-
sant voor veel afnemers (in het bijzonder de afnemers die zelf geen BTW kunnen verre-
kenen, zoals de overheid), of ze moeten een korting kunnen geven van meer dan 19% 
ten opzichte van de prijs van TPG. TPG kan de post binnen de concessie bezorgen. 
BTW-probleem maakt 
het voor aanbieders 
lastig aantrekkelijk te 
zijn voor afnemers.
Ook ten aanzien van internationale post hoeft TPG geen BTW in rekening te brengen. 
Deze post valt namelijk onder de concessie. 
 
In de toekomst zal naar verwachting geen BTW worden gerekend over de post die ver-
stuurd wordt als losse post. Over de overige post zal wel BTW worden geheven. Dit be-
tekent dat het voor aanbieders anders dan TPG lastig zal worden om afnemers (die niet 
BTW-plichtig zijn) aan te trekken die nu vooral losse post versturen1. De aanbieders 
moeten minimaal een 19% lager tarief hanteren dan TPG. De afnemer moet namelijk 
BTW betalen. Daarbovenop moeten de aanbieders waarschijnlijk ook nog extra korting 
bieden om deze afnemers 'los te weken' bij TPG.  
BTW-probleem blijft 
waarschijnlijk voor los-
se post bestaan.
 
BTW kan een toetredingsbarrière vormen. Het gevolg is namelijk dat de totale markt-
omvang kleiner wordt (alle losse post valt hoogstwaarschijnlijk buiten de potentiële 
markt van de nieuwe aanbieders). Dit kan betekenen dat het lastiger wordt om vol-
doende volume te realiseren. Dit kan een reden zijn om niet toe te treden. Gezien de 
complexiteit van dit onderwerp en de internationale context, is op dit onderwerp verder 
onderzoek nodig. 
Vanwege de complexi-
teit en de internationa-
le context van het 
BTW-probleem is nader 
onderzoek nodig naar 
de mogelijke effecten.
 
Bezorgers /opbouwen bezorgnetwerk 
Aanbieders hebben aangegeven dat het lastig is om goede bezorgers te vinden die de 
post kunnen bezorgen. Dit vertraagt het opbouwen van een kwalitatief goed bezorg-
netwerk. Bezorgers zijn belangrijk om een goede kwaliteit dienstverlening te kunnen 
waarborgen. Er moet voorkomen worden dat de bezorgers de post in 'de struiken' 
gooien of slechts eenmaal per twee weken de post bezorgen. TPG verwacht dat de 
nieuwe aanbieders zoals Sandd en Selekt Mail hard bezig zijn om de kwaliteit van be-
zorging te verbeteren en dat deze kwaliteit in 2007 op een hoog niveau zal staan. TPG 
ziet dit dan ook niet als een barrière. 
Aanbieders zien het 
gebrek aan goede be-
zorgers als knelpunt; 
volgens TPG valt dit wel 
mee.
 
Het organiseren van de bezorging kan een toetredingsbarrière vormen. De markt van 
potentiële bezorgers kan uitgeput raken. De reeds aanwezige aanbieders hebben alle-
maal hun eigen bezorgers. Het vinden van goede bezorgers wordt groter als een aan-
bieder een bezorgnetwerk nog geheel moet opbouwen, dit op een landelijk niveau wil 
Voor nieuwe toetreders 
kan het vinden van 
goede bezorgers een 
knelpunt vormen.
 
1
 Toetreding tot de markt van post verstuurd door consumenten (losse post) blijft hier mee te maken 
houden. Toetreding tot deze markt zal dus door het BTW-probleem zeer lastig blijven. Het BTW-
probleem is een toetredingsbarrière tot de C2B- en C2C-markt. 
 39 
doen en een hoge bezorgfrequentie wil realiseren (24- en/of48-uurs). Voor zo'n toetre-
der is dit een grote barrière. De vraag is echter of er nog veel van dit soort toetreders 
zullen zijn. 
Dit aspect is ook gerelateerd aan het aspect toegang tot het bezorgnetwerk van TPG. 
Indien toegang tot het bezorgnetwerk van TPG geen problemen oplevert, is dit aspect 
minder relevant. Er bestaat een alternatief. Indien er in bepaalde gebieden geen goede 
bezorgers gevonden worden, kan (tijdelijk) gebruik worden gemaakt van het bezorg-
netwerk van TPG.  
Toegang tot het be-
zorgnetwerk van TPG 
kan als alternatief die-
nen.
Voor de reeds actieve postdienstverleners is dit aspect waarschijnlijk niet zo'n probleem. 
Zij hebben reeds bezorgers en zijn waarschijnlijk druk bezig de kwaliteit van hun be-
zorgnetwerk te verbeteren. Hierdoor kunnen ze de volumes post die ze verwerken ook 
vrij eenvoudig bezorgen. Businesspost is een samenwerking aangegaan met sociale 
werkplaatsen en is zodoende ook verzekerd van voldoende bezorgers.  
Reeds actieve post-
dienstverleners hebben 
reeds bezorgers.
 
Concluderend, het vinden van voldoende, gekwalificeerde bezorgers is voor de huidige 
aanbieders hoogstwaarschijnlijk geen probleem om te kunnen toetreden tot de markt 
die na de volledige liberalisering beschikbaar komt. Het betekent waarschijnlijk dat deze 
aanbieders de bezorgers beter kunnen benutten. 
Conclusie: voor huidige 
aanbieders vormt het 
vinden van goede be-
zorgers waarschijnlijk 
geen sprake van een 
toetredingsbelemme-
ring.
 
Toegang tot  locat ie  bezorg ing 
Het is belangrijk dat een postaanbieder toegang heeft tot de postbos- en brievenbuslo-
catie. Daar moet de post uiteindelijk afgeleverd worden. Toegang tot postbussen is op 
dit moment reeds gereguleerd en zal in de toekomst ook gereguleerd worden. Onvol-
doende toegang tot woningbrievenbussen is hoogstwaarschijnlijk een tijdelijk barrière. 
Een aanbieder heeft aangegeven dat ze soms geen toegang hebben tot woningbrie-
venbussen in bepaalde gebouwen (bijvoorbeeld bejaardentehuizen) of toegang met de 
auto tot bepaalde gebieden (zoals wandelgebieden). TPG heeft daar wel toegang. De 
aanbieder die deze barrière noemde gaf reeds aan dat dit probleem zich vanzelf oplost. 
De verschillende instellingen moeten nog wennen aan het feit dat er meerdere postbe-
zorgers zijn naast TPG. Het is in het begin lastig, maar het lost zich vanzelf op. Het 
wordt dan ook niet als een belangrijke barrière gezien. 
Conclusie: incidenteel 
beperkte toegang tot 
bepaalde brievenbus-
sen is slechts van tijde-
lijke aard.
3.4 Conclusie 
In dit hoofdstuk zijn de belangrijkste aanbieders op de postmarkt besproken, waarbij 
aandacht is besteed aan het huidige dienstenaanbod en de ambities. Tevens is aandacht 
besteed aan de barrières die nieuwe toetreders tegenkomen als zij de postmarkt willen 
betreden en de mobiliteitsbarrières die de huidige aanbieders tegenkomen indien ze 
willen uitbreiden naar de markt voor brieven tot 100 gram die nu nog onder de conces-
sie van TPG valt. Er lijken vier strategische groepen te gaan ontstaan, namelijk: 
Er lijken vier strategi-
sche groepen van 
postaanbieders te ont-
staan.
− TPG, die zich richt op alle segmenten; 
− aanbieders die zich richten op vooral de (middelgrote en) grote verzenders van post 
met een overkomstduur van 48 uur en/of > 48 uur. De bezorging vindt plaats bij 
zowel zakelijke als particuliere adressen; 
− aanbieders die zich richten op het 24-uurs, 48-uurs- en > 48-uurssegment ver-
stuurd door de kleinere (en middelgrote) verzenders. De bezorging richt zich in 
hoofdzaak op zakelijke adressen en postbussen. Ze willen (of doen dit al) echter 
ook op particuliere adressen gaan bezorgen. De heel grote verzenders laten ze 
enigszins links liggen; 
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− nichespelers, die zich richten op een beperkt geografische gebied (stads- en streek-
post) of een bepaalde klantengroep (zeer hoge bezorgzekerheid bij een beperkt 
aantal ontvangers). 
 
De belangrijkste barrière is het realiseren van voldoende volume, zeker in een markt 
met dalende postvolumes. Hieraan gekoppeld zijn de aanloopverliezen die gedragen 
moeten worden door een toetreder. Indien het te lang duurt om met voldoende volume 
te draaien, dan nemen de aanloopverliezen toe. Als een aanbieder verwacht dat de aan-
loopverliezen niet goedgemaakt kunnen worden na toetreding (gegeven de prijzen na 
toetreding), zal de aanbieder niet toettreden. 
Het realiseren van vol-
doende volume en 
daaraan gekoppeld 
aanloopverliezen vor-
men de belangrijkste 
toetredingsdrempel, die 
kan worden beperkt 
door toegang tot het 
bezorgnetwerk van 
TPG.
De te verwachten aanloopverliezen zijn gerelateerd aan het businessmodel dat een toe-
treder nastreeft. De (verwachte) aanloopverliezen nemen toe indien een aanbieder met 
een hoge frequentie wil bezorgen bij zowel zakelijke als particuliere adressen (SEO, 
2003). De aanloopverliezen kunnen beperkt worden indien gebruik gemaakt kan wor-
den van het bezorgnetwerk van TPG. Hierdoor hoeft de aanbieder niet te beginnen met 
een volledig, landelijk dekkend bezorgnetwerk, terwijl er toch een volwaardige dienst 
kan worden aangeboden. Dit bezorgnetwerk kan vervolgens geleidelijk worden opge-
bouwd.  
Verschillende andere genoemde barrières lijken toetreding in beperkte mate te beïn-
vloeden/verhinderen. 
 
In hoofdstuk 5 worden de bevindingen uit dit hoofdstuk gecombineerd met de bevin-
dingen uit de hoofdstukken 2 en 4. Op basis van de gegevens zal een oordeel worden 
gegeven over de te verwachten concurrentie per segment. 
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4 Gedrag van afnemers 
4.1 Inleiding 
Om een breder inzicht te krijgen in de gevolgen van de liberalisering van de postmarkt 
en de gevolgen voor afnemers van post, zijn 11 interviews met grote afnemers van 
postdiensten gehouden en 45 interviews onder middenbedrijven. In de interviews met 
de grote verzenders is onder andere gevraagd naar de (toekomstige) segmentering van 
de markt, de hoeveelheden post die verstuurd worden (huidige en toekomstige), van 
welke aanbieders gebruik gemaakt wordt, overstapdrempels en de verwachting bij een 
verdere liberalisering van de postmarkt.  
Interviews bij grote ver-
zenders en middenbe-
drijven geven inzicht in 
het gedrag van afne-
mers op de postmarkt.
Bij middenbedrijven zijn de interviews beknopter geweest. Bij deze bedrijven is vooral 
gevraagd naar de aanbieders die gebruikt worden en naar de verschillende soorten en 
hoeveelheden post die verzonden worden. Reden dat onder deze brede groep bedrijven 
interviews gehouden zijn, is om de verschillen per groep zichtbaar te maken.  
In dit hoofdstuk worden de geïnterviewde bedrijven in de volgende vier groepen ver-
deeld: 
− de grote afnemers, 
− bedrijven met werknemersaantallen van 200-500 werknemers,  
− bedrijven met werknemersaantallen van 100-200 werknemers,  
− bedrijven met werknemersaantallen van 50-100 werknemers. 
Bedrijven met minder dan 50 werknemers zijn buiten de interviews gehouden omdat 
deze bedrijven naar verwachting relatief weinig post (losse post) versturen, waardoor 
deze poststroom veelal onder de bescherming van de UD valt. Bovendien gaat hier om 
kleine bedragen. 
 
Er dient te worden aangetekend dat de gepresenteerde gegevens niet representatief 
zijn voor het gehele bedrijfsleven. De gegevens zijn niet gewogen; er worden uitspraken 
per bedrijf gedaan ongeacht het volume van de bedrijven. 
De opbouw van dit hoofdstuk is als volgt. In paragraaf 4.2 zullen de grote afnemers van 
post besproken worden. In paragraaf 4.3 komen middenbedrijven aan bod (een gede-
tailleerde beschrijven de drie verschillende groepen middenbedrijven is weergegeven in 
bijlage III. Tot slot geeft paragraaf 4.4 een overall conclusie voor afnemers op de post-
markt.  
4.2 Grote afnemers van post 
Grote afnemers hebben per bedrijf een volume van 1 tot 400 mln. poststukken per jaar. 
De meeste geïnterviewde bedrijven zitten op zo'n 200 mln. poststukken per jaar met 
een waarde van ongeveer 150 mln. euro. Voor een overzicht van de geïnterviewde be-
drijven verwijzen we naar de bijlage.  
4.2.1  Marktsegmenten 
Segmenter ing naar  overkomstduur  
Grote afnemers op de postmarkt onderscheiden drie segmenteringen van de markt. Bij 
de eerste segmentering wordt post onderscheiden naar overkomstduur. Bedrijven ma-
ken hier onderscheid tussen 24-uurspost en 48-uurspost. 72-uurspost blijkt veel minder 
een substituut voor 24-uurs- en 48-uurspost te zijn. 48-uurspost blijkt enigszins een 
substituut voor 24-uurspost te zijn, een overkomstduur van 72 uur vinden de bedrijven 
over het algemeen te lang.  
Grote afnemers maken 
onderscheid tussen 24-
uurspost en 48-
uurspost.
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De hoeveelheid 24-uurspost verschilt sterk van bedrijf tot bedrijf. Daarnaast hebben be-
drijven moeite om een inschatting te maken van de omvang van 24-uurspost (zeker 
voor de toekomst). Een bedrijf geeft aan dat 2% van de poststroom 24-uurspost omvat, 
bij andere bedrijven ligt dit percentage boven de 95%. Als we kijken waar de meeste 
bedrijven zitten, dan kunnen we concluderen dat 40-60% van de totale poststroom uit 
24-uurspost bestaat. Er worden verschillende redenen gegeven waarom dit onderscheid 
in overkomstduur gemaakt wordt. Een belangrijke constatering is dat we bij 24-uurs-
post te maken hebben met concessiepost en deze post wordt via TPG verstuurd. Andere 
redenen om dit onderscheid aan te houden zijn: het is de wens van de klant van de 
postafnemer (deze geeft opdracht om de post binnen 24 uur te versturen), de directie 
heeft bepaald welke post 24-uurspost moet zijn en welke niet, en postbedrijven maken 
dit onderscheid dus wij als klant van het postbedrijf maken dit onderscheid ook.  
40-60% van de totale 
poststroom van grote 
afnemers is momenteel 
24-uurspost.
 
Het is de vraag of 24-uurspost na verdere liberalisering van de postmarkt dezelfde om-
vang zal houden als nu het geval is. Kijken we naar de redenen van afnemers om 24-
uurspost te voeren, dan zien we vaak terugkomen dat het de wens van de klant van de 
afnemer/directie is dat post binnen 24 uur bezorgd wordt. Bedrijven zien het als een 
service naar de klant om post binnen 24 uur te laten bezorgen. Vanuit de klant bezien 
is het echter goed mogelijk dat deze 24-uursbezorging niet belangrijk is. Klanten hech-
ten vaak meer waarde aan dagzekerheid. Als klanten weten op welke dag ze post kun-
nen verwachten zijn ze hierop ingesteld. Als bedrijven het productieproces hierop aan-
passen, zou een 48-uursoverkomstduur geen probleem hoeven te zijn voor deze post-
stroom. Het voordeel voor bedrijven zit hem in de korting, 48-uurspost heeft een lager 
tarief dan 24-uurspost. Verschillende bedrijven hebben aangegeven dat er een substitu-
tie van 24-uurspost door 48-uurspost gaande is. Als de klant van het bedrijf en het be-
drijf zelf meer vertrouwd raken met 48-uurspost dan kan het belang van 24-uurspost 
verder afnemen. Dit zal echter niet voor alle post gelden, bedrijven hebben aangegeven 
dat altijd een deel van de poststroom 24-uurspost zal blijven. Dit geldt vooral voor post 
met een actuele waarde zoals weektijdschriften (tijdschriften met een hoge frequentie) 
en informatie van banken met actuele informatie voor de klant.  
Na de verdere liberali-
sering kan een deel van 
de 24-uurspost ver-
schuiven naar het 48-
uurssegment.
 
Een andere reden dat het belang van 24-uurspost in de toekomst wellicht zal afnemen 
is de verdere opkomst van internet. Actuele informatie wordt steeds vaker op internet 
gezet; deze informatie wordt later per post nagestuurd. Een overkomstduur van 24 uur 
is hierbij echter van ondergeschikt belang, men heeft de informatie reeds via internet 
gezien. Het beste voorbeeld hierbij is de opkomst van internetbankieren. Doordat ban-
ken een goed en betrouwbaar systeem hebben ontwikkeld met internetbankieren, wor-
den rekeningafschriften tegenwoordig via 48-uurspost naar de klant verzonden. Klan-
ten hebben hier vrede mee want actuele informatie is via het internet beschikbaar. Op 
de postmarkt ontbreekt een stabiele digitale brievenbus nog. TPG heeft geprobeerd een 
stabiele elektronische brievenbus op te zetten, de privver. Dit experiment is echter mis-
lukt omdat het merendeel van de mensen de privver niet vertrouwde. Wellicht dat in de 
toekomst wel een betrouwbare elektronische brievenbus ontwikkeld wordt zodat het 
belang van 24-uurspost verder kan afnemen. 
Het belang van 24-
uurspost zal ook afne-
men door het gebruik 
van internet.
 
Segmenter ing naar  t ransact iemai l  en d i rect  mai l  
Een tweede onderscheid in segmentering dat grote afnemers van postdiensten hebben 
gemaakt, is het onderscheid tussen transactiemail en direct mail. Onder transactiemail 
wordt de dagelijkse poststroom verstaan met een overkomstduur van maximaal 48 uur. 
Direct mail zijn direct mailings en magazines. Opvallend is dat vooral grote bedrijven het 
onderscheid tussen transactiemail en direct mail maken. Reden voor dit onderscheid is 
Grote afnemers maken 
onderscheid tussen 
transactiemail (max. 48 
uur) en direct mail.
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het verschil in tarief dat voor transactiemail en direct mail betaald dient te worden. Bo-
vendien hebben deze bedrijven een grote stroom direct mail.  
 
Segmenter ing naar  concess ie -  en n iet -concess iepost  
De derde segmentering die in de markt gehanteerd wordt is het onderscheid tussen 
concessiepost en niet-concessiepost. Dit onderscheid wordt gemaakt omdat TPG het 
monopolie heeft op concessiepost, voor deze post kan geen keuze gemaakt worden 
tussen verschillende aanbieders. Voor dit onderzoek is dit onderscheid van onderge-
schikt belang daar het na de verdere liberalisering zal verdwijnen. Bedrijven hebben 
aangegeven na verdere liberalisering dit onderscheid niet meer te maken.  
Het onderscheid tussen 
concessiepost en niet-
concessiepost wordt 
gemaakt vanwege het 
monopolie van TPG.
4.2.2  Ingeschakelde postaanbieders door grote postafnemers 
Als we kijken naar de postbedrijven die worden ingeschakeld door grote afnemers van 
post, dan valt op dat bij alle afnemers gebruik wordt gemaakt van TPG als aanbieder 
van post. Behalve van TPG maakt het merendeel van de bedrijven gebruik van een an-
dere aanbieder, de overige afnemers doen enkel zaken met TPG. De reden dat 30% van 
de bedrijven enkel met TPG zaken doet is tweeledig: sommige bedrijven hebben enkel 
behoefte aan 24-uurspost (of voor meer dan 95%). Voor deze bedrijven is TPG het eni-
ge postbedrijf dat in aanmerking komt voor de postbezorging. Een ander bedrijf heeft 
aangegeven dat post serieuzer genomen wordt als hij door TPG bezorgd wordt dan 
door een ander postbedrijf. De respons op een mailing bij bezorging door TPG is vele 
malen hoger dan de respons bij bezorging door Selekt Mail of Sandd. In dat geval zijn 
de kosten per reactie bij bezorging door TPG aantrekkelijker. 
Het merendeel van de 
grote afnemers maakt 
behalve van  TPG ge-
bruik van andere aan-
bieders, …
 
Zoals aangegeven, maakt het merendeel van de grote afnemers gebruik van één of 
meerdere postaanbieders naast TPG. Opvallend is dat enkel gebruik wordt gemaakt van 
Selekt Mail en/of Sandd naast TPG. Grote afnemers zijn van mening dat nichespelers, 
zoals stadsposten, niets toevoegen aan postbezorging. De postverwerking raakt zo te 
versnipperd. De reden dat van Selekt Mail en Sandd gebruik wordt gemaakt naast TPG, 
is de prijs. De kwaliteit van postbezorging, overkomstduur en bezorgzekerheid, wordt 
bij deze bedrijven als minder gezien ten opzichte van TPG. De prijs voor sommige niet-
concessiepost ligt echter 15-20% lager dan bij TPG. Bedrijven die deze korting interes-
sant genoeg vinden stappen, voor (een deel van de) niet-concessiepost, over naar Selekt 
Mail en/of Sandd. Bedrijven die van Sandd en Selekt Mail gebruik maken hebben aan-
gegeven dat ze maximaal 20% van de poststroom door deze postbedrijven laten afhan-
delen. Echter, veel bedrijven laten slechts een paar procent van de poststroom door 
Sandd en Selekt Mail afhandelen, de rest verloopt via TPG.  
… namelijk Selekt Mail 
en/of Sandd; prijs is het 
belangrijkste argument 
om SM en Sandd in te 
schakelen i.p.v. TPG.
 
Een andere manier om tot de keuze voor een postbedrijf te komen is door het houden 
van een aanbesteding voor niet-concessiepost. Ongeveer een derde van de geïnter-
viewde bedrijven heeft op deze manier zijn keuze voor een postaanbieder gemaakt. Het 
postbedrijf dat aan alle criteria voldoet (bijvoorbeeld landelijke dekking en een over-
komstduur van 48 of 72 uur) en het laagste tarief hanteert, verwerft zich het recht de 
post van een bepaald bedrijf te verzorgen. Hieruit blijkt dat prijs de grote motivator is 
achter een overstap naar een ander postbedrijf.  
Een derde van de geïn-
terviewde grote ver-
zenders maakt een 
keuze na het houden 
van een aanbesteding 
voor niet-
concessiepost.
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4.2.3  Overstapdrempels 
Overstappers naar een andere postdienstverlener kunnen gehinderd worden door aller-
lei barrières. Daarom is aan de bedrijven gevraagd met welke drempels ze te maken 
krijgen als ze naar een ander aanbieder overstappen. Over het algemeen vallen de over-
stapdrempels wel mee, ze zijn niet onoverkomelijk en zijn geen reden om niet over te 
stappen naar een andere aanbieder. Bijna alle bedrijven ervaren echter wel enige over-
stapdrempels, enige belemmeringen bij overstappen naar een nieuwe aanbieder. De 
grootste problemen worden ondervonden bij het gebruik van (voorbedrukte) envelop-
pen. Op enveloppen die grote bedrijven door TPG laten versturen staat 'Port betaald 
TPG'. Bij overstap naar een andere aanbieder dienen andere enveloppen gebruikt te 
worden. Een standaard enveloppe met daarop enkel 'Port betaald' bestaat niet, TPG 
houdt, volgens de ondervraagde bedrijven, deze ontwikkeling tegen.  
De overstapdrempels 
vallen voor grote afne-
mers erg mee; het ge-
bruik van voorbedrukt 
enveloppen met 'Port 
betaald TPG' lijkt het 
grootste probleem.
 
Een andere overstapdrempel is een ander coderingssysteem. Voor dit andere systeem 
dient de software aangepast te worden of dient een andere sorteerslag gemaakt te 
worden. De kosten die hiermee gemoeid zijn, zijn over het algemeen eenmalige aan-
passingskosten. Daarnaast dient bij het overstappen naar een ander postbedrijf het per-
soneel en de klant geïnstrueerd te worden. De kosten die hiermee gemoeid zijn, zijn 
niet significant van aard.  
Het gebruik van een 
ander coderingssys-
teem brengt slechts
eenmalige kosten met 
zich mee.
 
Moeilijker is vaak om de verantwoordelijke voor de poststroom of de directie over te 
halen om met een ander postbedrijf dan TPG in zee te gaan. Er heerst vaak onzekerheid 
met betrekking tot een ander postbedrijf over de kwaliteit en over de bezorgzekerheid. 
Men heeft angst voor het onbekende.  
Er bestaat vaak onze-
kerheid over de kwali-
teit van een ander 
postbedrijf.
 
Tot slot wordt als belemmering retourpost genoemd. Brieven die door een ander bedrijf 
dan TPG verkeerd bezorgd zijn, worden door de consument als retourpost in de rode 
brievenbussen gegooid. Voor deze post dienen de andere postbedrijven en klanten van 
deze postbedrijven extra kosten te maken. Voor dit probleem dient een efficiënte oplos-
sing te komen1.  
Bij andere postbedrij-
ven dan TPG moet ex-
tra betaald worden 
voor retourpost.
4.2.4  Verwachtingen bi j  verdere l iberal iser ing 
De verwachtingen van bedrijven bij verdere liberalisering van de postmarkt lopen uit-
een. Men verwacht niet dat de situatie veel verandert bij een verlaging van de conces-
siegrens van 100 gram naar 50 gram. Bij volledige liberalisering zullen er een aantal za-
ken veranderen. Zo zullen partijen niet meer gebonden zijn aan de wettelijke concessie. 
In principe mag elk postbedrijf dan alle post van een bedrijf gaan bezorgen, zonder 
wettelijk verplicht te zijn brieven aan TPG af te geven. Of bedrijven ook daadwerkelijk 
de mogelijkheden hebben om deze gehele bezorging op zich te nemen blijft de vraag. 
De algehele verwachting is dat alleen TPG een bezorgnetwerk met een overkomstduur 
van 24 uur zal behouden. Het ligt niet in de lijn der verwachting dat andere bedrijven 
een 24-uursbezorgnetwerk zullen gaan opzetten, Sandd en Selekt Mail zijn hier niet in 
geïnteresseerd, is de opvatting. De bezorgers van Sandd en Selekt Mail hebben per be-
zorger een beperkt aantal contracturen waardoor het moeilijk is de bezorgfrequentie op 
te voeren. De verwachting is dan ook dat dit niet zal gebeuren. Alternatieve aanbieders 
zullen de hele poststroom van een bedrijf vaak niet aankunnen. 
Grote afnemers ver-
wachten dat alleen TPG 
een bezorgnetwerk 
voor 24-uurspost zal 
behouden.
 
 
1
 Volgens onze gegevens is deze oplossing reeds aanwezig op de postmarkt. TPG, Sandd en Selekt 
Mail hebben hieromtrent afspraken gemaakt waarmee alle partijen tevreden lijken te zijn.  
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Nieuwe diensten of aanbieders worden na verdere liberalisering niet verwacht op de 
postmarkt. De meeste bedrijven verwachten een standaardisatie van diensten om kos-
ten te verminderen. Ongeveer een vijfde van de ondervraagde bedrijven heeft aangege-
ven dat meer gepersonaliseerde producten verwacht worden, dat postbedrijven meer 
producten op maat zullen leveren. Eén bedrijf geeft aan dat TPG wellicht de servicemo-
gelijkheden zal uitbereiden (72-uurs dienstverlening) om zo de klant beter van dienst te 
zijn. Als voorbeeld van een nieuw product wordt verrijkte adressenbestanden gegeven. 
Dit houdt in dat TPG adressen van specifieke doelgroepen kan aanleveren (bijvoorbeeld 
1.000 adressen van mannen tussen de 25 en 50 jaar met een baan en getrouwd). De 
gegevens van zo'n specifieke doelgroep kunnen gebruikt worden voor een specifieke 
mailing. 
Nieuwe diensten wor-
den door grote afne-
mers nauwelijks ver-
wacht.
 
Bedrijven die nu reeds gebruik maken van aanbestedingen zullen dit na verdere liberali-
sering uitbereiden. Ook voor het concessiedeel zal een aanbesteding gehouden worden. 
Wat echter belangrijk blijft, zijn de criteria die gelden bij een aanbesteding. Deze criteria 
zijn voor elk bedrijf verschillend; we moeten hierbij denken aan overkomstduur en be-
zorgzekerheid. Bij grote bedrijven geldt bovendien vaak een landelijke dekking als ver-
eiste, zodat kleine regionale postbedrijven afvallen. Er zal enkel overgestapt worden als 
het andere postbedrijf aan de gestelde criteria kan voldoen. We kunnen concluderen 
dat het merendeel van de grote postafnemers bereid is om over te stappen mits andere 
postbedrijven aan de gestelde criteria kunnen voldoen. Als aan deze criteria wordt vol-
daan, blijken kortingen de grote motivator achter een eventuele overstap. 
Als postbedrijven aan 
de wensen kunnen vol-
doen, zullen grote af-
nemers overstappen als 
de prijs lager is.
 
De geïnterviewde bedrijven hechten geen tot weinig waarde aan one-stop-shopping. 
Aangegeven wordt dat het wel makkelijk is om alle diensten door één aanbieder te la-
ten verzorgen, maar dat het zeker geen doorslaggevende factor is. Dit komt overeen 
met het huidige beleid: voor niet-concessiepost is men vaak bereid een andere aanbie-
der in te schakelen. Bedrijven geven aan niet zozeer op zoek te zijn naar één aanbieder 
als wel naar specialisten op bepaalde terreinen. Dit geldt zeker voor bedrijven die reeds 
in de hoogste kortingscategorie bij TPG vallen: deze bedrijven geven aan geen kortings-
verlies te hebben als een deel van de poststroom naar een andere aanbieder verplaatst 
wordt. Extra korting zal afgewogen worden tegen extra kosten (meerdere leveranciers 
betekent extra facturen).  
Grote verzenders hech-
ten weinig waarde aan 
one-stop-shopping.
 
Bij verdere liberalisering worden een beperkt aantal overstapdrempels genoemd; deze 
zijn vergelijkbaar met de overstapdrempels die nu reeds op de postmarkt van kracht 
zijn. De belangrijkste belemmeringen hebben te maken met de overkomstduur van post 
die andere postbedrijven kunnen garanderen; er wordt niet verwacht dat deze 24 uur 
zal gaan bedragen. De vraag blijft dan welk deel van de poststroom er bij andere aan-
bieders ondergebracht kan worden. Zoals we reeds concludeerden, bedraagt een signi-
ficant deel van de poststroom van bedrijven 24-uurspost. Of dit na liberalisering zo 
blijft, is de vraag. Zoals reeds beargumenteerd in paragraaf 2.1 is de verwachting dat 
24-uurspost een kleiner deel van de poststroom van een bedrijf zal gaan uitmaken om 
de kosten te drukken.  
Grote verzenders ver-
wachten dat overstap-
drempels na liberalise-
ring vergelijkbaar zijn 
met de huidige over-
stapdrempels.
 
Een andere drempel is het andere postcodesorteringssysteem dat andere postbedrijven 
aanhouden. Bij een overstap zal software aangepast dienen te worden; iemand zal hier-
voor moeten betalen. Aangetekend dient te worden dat we hier met eenmalige kosten 
te maken hebben, niet met structurele.  
Daarnaast wordt genoemd dat andere aanbieders de grote postvolumes wellicht niet 
aankunnen. Na liberalisering van de postmarkt zal het potentiële volume dat bij concur-
renten van TPG ondergebracht kan worden toenemen. TPG is deze grote volumes reeds 
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gewend. Het is onduidelijk hoe andere bedrijven met fors toenemende volumes zullen 
omgaan. 
 
De verwachting met betrekking tot het aantal aanbieders op de postmarkt is dat er na 
volledige liberalisering op den duur een oligopolie zal ontstaan op de postmarkt. De 
grote postbedrijven Selekt Mail, TPG en Sandd zullen overblijven, de kleine bedrijven 
zullen failliet gaan of overgenomen worden. Sommige afnemers denken dat bij verdere 
liberalisering alleen TPG, La Post, Deutsche Post en Royal Mail zullen overblijven. De 
meeste denken echter dat de invloed van buitenlandse bedrijven op de Nederlandse 
postmarkt beperkt zal blijven en dat de markt opgedeeld wordt tussen TPG, Sandd en 
Selekt Mail. Het is niet erg waarschijnlijk dat nieuwe buitenlandse spelers nog actief zul-
len worden op de Nederlandse postmarkt. Alleen de Deutsche Post is indirect via Selekt 
Mail actief op de Nederlandse markt. De enige mogelijkheid voor buitenlandse postbe-
drijven om op de Nederlandse markt actief te worden lijkt via een overname van de 
aandelen van de investeringsmaatschappij die eigenaar is van Sandd.  
De meeste grote ver-
zenders verwachten dat 
er drie grote postbe-
drijven overblijven.
4.2.5  Verwachtingen ten aanzien van het gedrag van TPG 
Tot slot is gevraagd naar de verwachtingen t.a.v. het gedrag van TPG op een volledig 
geliberaliseerde markt. De meningen van de respondenten lopen over deze verwachtin-
gen uiteen. Er zijn eigenlijk drie groepen te onderscheiden, namelijk: 
− Een groep, bestaande uit een derde van de geïnterviewde bedrijven, merkt geen 
verandering in het gedrag van TPG en verwacht ook geen verandering bij verdere 
liberalisering. TPG weet dat het een goed en sterk bedrijf is en doet daarom geen 
concessie t.a.v. bijvoorbeeld kortingen of productvoorwaarden. De bedrijven in de-
ze groep kunnen deze gunstige voorwaarden niet afdwingen vanwege een gebrek 
aan alternatieven. Bij verdere liberalisering worden deze alternatieven ook niet ver-
wacht, waardoor de verwachting is dat het gedrag van TPG niet zal veranderen. 
TPG zal zich als een hard en stug bedrijf blijven opstellen. Liberalisering kan volgens 
deze groep wel eens een ander effect hebben dan waarvoor het in eerste instantie 
bedoeld was. Het valt bijvoorbeeld niet uit te sluiten dat TPG bepaalde diensten laat 
verdwijnen (zoals het goedkope tarief voor periodieken). Als dit gebeurt zijn bedrij-
ven slechter uit dan ze voor de liberalisering waren.  
Een derde verwacht 
geen veranderingen in 
het gedrag van TPG.
− Een groep bedrijven, bestaande uit ongeveer de helft van de geïnterviewde bedrij-
ven, ziet wel een duidelijke verandering in het gedrag van TPG. TPG stelt zich nu al 
flexibeler op, ze worden steeds klantgerichter. TPG begint meer als een commerci-
eel bedrijf te denken en handelen. Zo worden vaker uitzonderingen gemaakt en 
wordt er eerder over kortingen gesproken. De verwachting is dat bij verdere libera-
lisering van de postmarkt dit positieve gedrag van TPG verder zal toenemen. TPG 
zal zich flexibeler opstellen en de tarieven zullen meer marktconform worden. Deze 
groep klanten probeert dit gedrag van TPG duidelijk te stimuleren, één van de be-
drijven heeft aangegeven dat het wel eens een order bij Selekt Mail of Sandd 
plaatst zodat TPG zich wat flexibeler gaat opstellen. Wellicht zal TPG ook haar ser-
vicekader gaan aanpassen. Als voorbeeld is genoemd het instellen van een service-
station voor het geval een machine bij de klant kapot gaat. Een bedrijf heeft als 
voorbeeld aangegeven dat TPG voor bepaalde tijdschriften een tussentarief heeft 
bedacht zodat korting hierop mogelijk is. Zonder concurrentie had TPG waarschijn-
lijk nooit de moeite genomen om zoiets te bedenken.  
Ongeveer de helft ver-
wacht dat de flexibili-
teit en klantgerichtheid 
van TPG verder verbe-
tert.
− Een groep klanten, de minderheid van de bedrijven, ziet ook een duidelijke veran-
dering in het gedrag van TPG. TPG benadert deze klanten en probeert langeter-
mijncontracten af te sluiten. TPG is bang om bij het vrijkomen van de markt grote 
stromen concessiepost te verliezen aan concurrenten. Om dit tegen te gaan wordt 
geprobeerd d.m.v. het afsluiten van langetermijncontracten deze klanten te behou-
Enkele bedrijven merkt 
dat TPG langetermijn-
contracten probeert af 
te sluiten.
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den. Bedrijven kunnen profiteren van een verbeterde postaanbieding omdat TPG 
bang is de klant in de toekomst aan een (potentiële) concurrent te verliezen. Het 
nadelige effect is dat afnemers voor langere tijd 'uit de markt' zijn op het moment 
dat de andere aanbieders een vergelijkbare dienst kunnen aanbieden.  
4.2.6  Conclusie voor grote afnemers van postdiensten 
De geïnterviewde grote postafnemers zijn gematigd positief over de liberalisering van 
de postmarkt. Men is wel bezorgd over het feit dat op alle post BTW geheven gaat wor-
den: dit zal een stijging van de tarieven van concessiepost met 19% betekenen. De 
verwachting is verder dat op den duur een oligopolie zal ontstaan. De verwachting is 
wel dat TPG zich flexibeler zal gaan opstellen tegenover de klant. Uit voorgaande para-
graaf is gebleken dat grote afnemers op de postmarkt redelijk wat marktmacht hebben 
tegenover TPG. Dit blijkt vooral uit het feit dat TPG zich flexibeler opstelt tegenover de 
klant, meer korting geeft, andere tarieven hanteert en langetermijncontracten aan gro-
te afnemers aanbiedt. Daarnaast zien we dat bijna alle afnemers van meerdere postbe-
drijven gebruik maken, een teken dat concurrentie van de grond komt. Deze concurren-
tiedruk geldt echter niet voor alle segmenten, op 24-uurspost is geen concurrentie ont-
staan (dit valt te verklaren omdat veel 24-uurspost brieven tot 100 gram bevat die nu 
nog binnen het monopolie vallen). Op dit segment wordt ook geen concurrentiedruk 
verwacht. We moeten ons echter afvragen welk deel van de poststroom na verdere libe-
ralisering 24-uurspost blijft. Mogelijk zullen afnemers overstappen naar andere segmen-
ten. 
Grote afnemers zijn 
gematigd positief over 
de liberalisering van de 
postmarkt; concurren-
tiedruk op het 24-
uurssegment wordt 
niet verwacht.
4.3 Middenbedrijven 
Het postvolume per bedrijf van middenbedrijven (50-500 werknemers) verschilt sterk. 
Bij de geïnterviewde bedrijven varieerde de poststroom van 1 tot 2.500 stuks per dag. 
Deze poststroom bevat voornamelijk briefpost. Naast de reguliere post heeft een deel 
van de bedrijven regelmatig grote mailings. TPG  
 
 
4.3.1  Segmenter ing van de poststromen en overstapmogel i jkheden 
Middenbedrijven hebben aangegeven dat 24-uurspost een belangrijk onderdeel van de 
poststroom uitmaakt. Voor het merendeel van de poststroom blijkt de 24-uursover-
komstduur een harde eis te zijn. Veel reguliere post van het middenbedrijf bestaat uit 
offertes, facturen en salarisstrookjes. Men vindt het belangrijk dat deze post binnen 24 
uur bezorgd is. Het wordt als service richting de klant en/of medewerker van het bedrijf 
gezien. Slechts een klein deel van de middenbedrijven is bereid van deze 24-uurspost-
stroom over te stappen op een 48-uurspoststroom in ruil voor korting. We kunnen ech-
ter kanttekeningen plaatsen bij deze grote 24-uurspoststroom van het middenbedrijf. 
Veel bedrijven versturen 24-uurspost omdat ’het gewoon zo is’. Een deel van de mid-
denbedrijven denkt niet na over alternatieven voor 24-uurspost. Er is ook niet echt een 
48-uursproduct in de markt (TPG heeft dit product vanaf 5.000 stuks, Selekt Mail heeft 
een overkomstduur van 3-6 dagen voor postzendingen vanaf 400-500 stuks). Als zo'n 
product daadwerkelijk in de markt wordt gezet kan dit veranderen, men zal eerder aan 
andere postproducten gaan denken. Vergelijken we dit bijvoorbeeld met bankafschrif-
ten dan zien we dat deze nu bijna allemaal via een 48-uursoverkomstduur worden ver-
stuurd, iets dat men 5 jaar geleden absoluut niet voor mogelijk had gehouden. Verschil 
met het middenbedrijf is dat bankafschriften, vergeleken met het middenbedrijf, grote 
aantallen betreffen. Postaanbieders beweren dat dagzekerheid op den duur belangrijker 
Voor middenbedrijven 
is de 24-uurspost een 
belangrijk onderdeel 
van de poststroom.
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wordt dan 24-uursbezorging, wellicht dat deze dagzekerheid op den duur ook voor 
middenbedrijven belangrijker wordt dan 24-uursbezorging. Als men eenmaal de keuze 
heeft tussen postverzendingen met een verschillende overkomstduur, en men deze keu-
ze bewuster gaat maken, kan het belang van 24-uurspost binnen het middenbedrijf af-
nemen. Uit ons onderzoek komt dit, op dit moment, echter niet naar voren. Opvallend 
is wel dat veel bedrijven reeds van een koeriers gebruik maken als men 24-uurspost 
heeft.  
 
Een andere reden dat men niet snel geneigd is om van postaanbieder te veranderen is 
dat men veel waarde hecht aan one-stop-shopping. Meer dan één postaanbieder wordt 
als ingewikkeld beschouwd. Bedrijven willen weten waar ze aan toe zijn als er iets fout 
gaat met postbezorging. Bij één aanbieder is het meteen duidelijk wie de post verzorgd 
heeft. Daarnaast geven bedrijven aan dat meerdere postbedrijven meer facturen met 
zich meebrengen, wat extra kosten voor het bedrijf betekent. Post wordt als bijproduct 
gezien zodat één aanbieder als voldoende wordt bestempeld. Aangezien TPG deze 
postaanbieder is en TPG over een 24-uursbezorgingnetwerk beschikt, is het te verwach-
ten dat TPG de enige (significante) postaanbieder zal blijven voor middenbedrijven na 
liberalisering van de postmarkt. 
Middenbedrijven hech-
ten veel waarde aan 
one-stop-shopping.
 
4.3.2  Verwachtingen van een verdere l iberal iser ing van de postmarkt 
Middenbedrijven zijn slechts beperkt bezig met de liberalisering van de postmarkt. Bij 
veel bedrijven heerst onwetendheid over de liberalisering, het is bedrijven niet duidelijk 
wat de voordelen van liberalisering voor het bedrijf kunnen zijn. Reden dat men beperkt 
met de liberalisering bezig is, is het lage postvolume van middenbedrijven. Middenbe-
drijven versturen maximaal 2.500 poststukken per dag (reguliere poststroom). Bij de 
meeste bedrijven ligt dit volume echter een stuk lager, tussen de 50 en 100 stuks per 
dag. Daarnaast heeft ongeveer de helft van de bedrijven aangegeven een paar keer per 
jaar mailings te versturen. Over het algemeen vindt men het niet lonend om voor dit 
postvolume onderzoek te doen naar een nieuwe, goedkopere postaanbieder. Daarnaast 
speelt mee dat men over het algemeen tevreden is over TPG; de service die TPG levert 
wordt als goed beschouwd. Als men al andere aanbieders op de postmarkt verwacht, 
dienen deze zich eerst te bewijzen qua bezorgzekerheid en overkomstduur. Er bestaat 
bij middenbedrijven grote inertie tegen overstappen naar een andere postaanbieder.  
Bij de middenbedrijven 
is weinig belangstelling 
voor de liberalisering 
van de postmarkt; vo-
lumes zijn laag en men 
is tevreden over TPG.
4.4 Conclusie 
Er bestaan verschillen tussen grote postafnemers en middenbedrijven ten aanzien van 
de liberalisering van de postmarkt. Grote afnemers maken bijna allemaal gebruik van 
meerdere postaanbieders, ze hechten niet of nauwelijks waarde aan one-stop-
shopping. Het middenbedrijf daarentegen maakt bijna alleen gebruik van TPG als 
postaanbieder. De geïnterviewde middenbedrijven hebben over het algemeen aangege-
ven tevreden te zijn over TPG als postaanbieder, de service die TPG levert wordt als 
goed beschouwd. Als men al andere aanbieders op de postmarkt verwacht, dan dienen 
deze zich eerst te bewijzen qua bezorgzekerheid en overkomstduur. Daarnaast speelt 
het lage postvolume van het middenbedrijf een rol in het weinige onderzoek dat ge-
daan wordt naar nieuwe, goedkopere postaanbieder. Een andere reden dat het mid-
denbedrijf niet snel geneigd is om te switchen van postaanbieder (voor een deel van de 
poststroom) is dat men veel waarde hecht aan one-stop-shopping.  
 
Grote postafnemers 
maken reeds gebruik 
van meerdere postaan-
bieders; middenbedrij-
ven hechten aan one-
stop-shopping.
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Kijken we naar het aandeel 24-uurspost dan zien we dat bij grote afnemers gemiddeld 
40-60% van de poststroom uit 24-uurspost bestaat. Bij het middenbedrijf ligt dit per-
centage hoger. Grote afnemers zijn eerder bereid om voor een deel van de poststroom 
te switchen naar een langere overkomstduur. Middenbedrijven zijn hier minder mee be-
zig. Een mogelijke verklaring is dat de waarde van de poststroom van het middenbedrijf 
lager ligt dan de waarde van grote afnemers. Daarnaast zijn er voor middenbedrijven 
minder alternatieven voor de 24-uurspoststroom. Na verdere liberalisering komen 
postaanbieders wellicht met een 48-uursservice die ook voor het middenbedrijf interes-
sant is (die bij een lager volume dan nu het geval is van kracht wordt). Als deze alterna-
tieven op de markt komen zal men een bewustere keuze kunnen maken. Dan zal duide-
lijk worden hoeveel procent van de totale poststroom 24-uurspost bevat. Zoals beargu-
menteerd, kan dagzekerheid een ander substituut worden voor 24-uurspost. Wel heb-
ben middenbedrijven aangegeven dat altijd een deel van de poststroom 24-uurspost zal 
blijven (denk daarbij vooral aan offertes en actuele informatie voor klanten van het 
middenbedrijf). De verwachting is dat bij grote afnemers de 24-uurspost een kleiner 
deel van de totale poststroom zal bevatten.  
Voor middenbedrijven 
is 24-uurspost veelal 
van groter belang dan 
bij de grote afnemers.
 
Er worden door afnemers van post enkele overstapdrempels genoemd. De belangrijkste 
drempels die genoemd worden zijn: voorbedrukte enveloppen met "Port betaald TPG" 
erop, het aanpassen van de frankeermachine, mensen instrueren dat van een andere 
postaanbieder gebruik gemaakt wordt en een eventueel ander coderingssysteem van de 
andere postaanbieder. Deze overstapdrempels worden echter niet als onoverkomelijk 
gezien, het is geen reden om niet naar een andere postaanbieder over te stappen.  
Afnemers zien slechts 
in beperkte mate over-
stapdrempels.
 
Tot slot kunnen we concluderen dat de verwachtingen bij een verdere liberalisering van 
de postmarkt voor de geïnterviewde middenbedrijven minder positief zijn dan voor gro-
te postafnemers. Middenbedrijven zijn minder met de liberalisering bezig dan grote af-
nemers, ze doen minder onderzoek naar de mogelijkheden van verdere liberalisering. 
Wellicht dat dit na verdere liberalisering verandert, als postaanbieders met meer alter-
natieve producten voor middenbedrijven komen. Pas als (midden)bedrijven zich bewus-
ter met de poststroom gaan bezighouden, zal ook de werkelijke omvang van de 24-
uurspoststroom duidelijk worden. We kunnen wel vaststellen dat de onderhandelings-
macht van grote afnemers groter is dan de onderhandelingsmacht van het middenbe-
drijf. TPG stelt zich tegen grote afnemers flexibeler op dan tegen het middenbedrijf. Dit 
blijkt uit het feit dat TPG meer kortingen geeft, andere tarieven hanteert, flexibelere 
voorwaarden heeft geïntroduceerd en langetermijncontracten aan grote afnemers aan-
biedt.  
Voor middenbedrijven 
lijkt de liberalisering 
van de postmarkt (nog) 
weinig nieuws te bie-
den.
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5 Mate van te verwachten concurrentie 
5.1 Inleiding 
In hoofdstuk 2 zijn 18 marktsegmenten onderscheiden. Op basis van het gedrag van 
aanbieders (hoofdstuk 3) en vragers (hoofdstuk 4) wordt in dit hoofdstuk de te ver-
wachten concurrentie in deze segmenten weergegeven. In bijlage IV wordt per segment 
aangegeven hoe groot dit segment naar verwachting is en waar de onzekerheden zitten 
ten aanzien van de te verwachten concurrentie. In dit hoofdstuk wordt een overall 
beeld gegeven van de segmenten. In paragraaf 5.2 worden de segmenten in zowel de 
B2B-markt als de B2C-markt besproken. In paragraaf 5.3 worden de segmenten waar 
de meeste problemen zijn te verwachten kort samengevat. Deze paragraaf is de aanzet 
voor de bespreking van de mogelijke regulering om te zorgen dat er voldoende concur-
rentie/concurrentiedruk zal ontstaan. 
5.2 Verwachte concurrentie in de B2B- en B2C-segmenten 
Aanbieders  per  segment  
In figuur 3 zijn de aanbieders in de B2B-markt en B2C-markt weergegeven. Met klein 
worden bedrijven bedoeld die minder dan 250/500 stuks versturen, middel is 250/500 - 
5.000 stuks en groot is meer dan 5.000 stuks gemiddeld per dag. De B2B-markt omvat 
per jaar zo'n 1.700 miljoen stuks, oftewel een derde van de post verstuurd door bedrij-
ven (zie tabel 8). De totale B2C-markt bedraagt per jaar zo'n 3.400 miljoen stuks. Op 
deze markt zijn naast TPG vier landelijke aanbieders actief. RM Netherlands en Busi-
nesspost zijn op dit moment met name gericht op de zakelijke ontvanger en hebben de 
ambitie dit uit te breiden met de particuliere huishoudens. Dit segment stelt hogere ei-
sen ten aanzien van het bezorgnetwerk dan de B2B-markt. 
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figuur 3 segmenten in de postmarkt en alternatieve aanbieders naast TPGa
Groot
MiddelB2C
Klein
> 48-uurs48-uurs24-uurs
Groot
MiddelB2B
Klein
> 48-uurs48-uurs24-uurs
RM Netherlands,
Businesspost
Select Mail
Sandd
RM Netherlands,
Businesspost
Select Mail
Sandd
Mailmerge
 
 
 a De omvang van de cirkels is geen indicatie voor de omvang van de bedrijven. 
 Bron: EIM 
 
In zowel de B2B-markt als de B2C-markt kunnen vier postsegmenten worden onder-
scheiden met betrekking tot de te verwachten concurrentie en de te verwachten ont-
wikkeling voor de afnemers, die als volgt zijn te typeren: 
Er zijn vier postsegmen-
ten te onderscheiden 
m.b.t. de te verwach-
ten concurrentie. − bescherming door toekomstige UD, 
− volwaardige concurrentie, 
− verwachting dat er voldoende concurrentie zal ontstaan, 
− grote onzekerheid over de te verwachten concurrentie. 
 
De onzekerheid ten aanzien van de concurrentiedruk is in de B2C-markt iets groter dan 
in de B2B-markt. Vooral de concurrentiedruk die RM Netherlands en Businesspost kun-
nen uitoefenen is sterk afhankelijk van het bezorgnetwerk dat zij kunnen opbouwen en 
de eventuele toegang die zij hebben/krijgen tot het bezorgnetwerk van TPG. Het be-
zorgnetwerk voor het B2C-segment is lastiger op te bouwen (meer afleverpunten). Voor 
een landelijke dekking blijven ze waarschijnlijk afhankelijk van TPG. 
Vanwege de fijnmazig-
heid van het bezorg-
netwerk is de onzeker-
heid t.a.v. de concur-
rentiedruk in de B2C-
markt groter dan in de 
B2B-markt.  
Bescherming door  toekomst ige UD 
Het eerste postsegment is de bescherming door de toekomstige UD en een beperkte 
mate van concurrentiedruk. Dit betreft de segmenten 24-uurspost voor kleine en mid-
delgrote verzenders voor zowel B2B als B2C. Het gaat om circa 120 miljoen stuks per 
jaar in de B2B-markt en circa 240 miljoen stuks per jaar in de B2C-markt. De kleine ver-
zenders versturen veelal losse post (valt onder UD) of krijgen een kleine korting omdat 
ze de post frankeren met een frankeermachine of de post afleveren bij TPG Business 
points. Ten opzichte van de huidige situatie is de verwachting dat de middelgrote ver-
zenders de huidige kortingen zullen blijven krijgen omdat deze aanlevering efficiency-
24-uurspost van kleine 
en middelgrote verzen-
ders wordt beschermd 
door de UD.
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voordelen oplevert voor TPG. Mogelijk zullen de nu nog relatief kleine aanbieders (RM 
Netherlands en Businesspost) voor beperkte concurrentiedruk op deze segmenten zor-
gen. Met name voor het B2C-segment is dit echter sterk afhankelijk van het bezorg-
netwerk dat zij kunnen opbouwen. 
 
Volwaard ige concurrent ie  
Op het segment >48-uurspost voor grote verzenders (circa 825 miljoen stuks per jaar in 
de B2B-markt en circa 1.725 miljoen stuks per jaar in de B2C-markt) is op dit moment 
al sprake van concurrentie. Naast TPG zijn Sandd en Selekt Mail grote spelers in dit seg-
ment. Hierdoor hebben afnemers voldoende alternatieven. De grote afnemers onder-
vinden geen barrières bij het overstappen naar een andere aanbieder. 
Op het segment van 
>48 uurspost van grote 
verzenders is al concur-
rentie.
 
Verwacht ing dat  er  vo ldoende concurrent ie  za l  onts taan  
De verwachting is dat in de segmenten 24-uurspost en 48-uurspost voor grote verzen-
ders en >48-uurspost voor middelgrote verzenders voldoende concurrentiedruk zal ont-
staan. Het gaat om circa 535 miljoen stuks per jaar in de B2B-markt en circa 1.080 mil-
joen stuks per jaar in de B2C-markt. In het segment van 24-uurspost voor grote verzen-
ders zullen naar verwachting weinig aanbieders actief worden. De afnemers in het seg-
ment van 24-uurspost hebben echter relatief veel onderhandelingsmacht, met name 
doordat zij kunnen overstappen naar 48-uurspost. Op dit moment is met name TPG de 
belangrijkste aanbieder voor deze poststroom. Door hun omvang hebben de grote ver-
zenders toch een redelijke onderhandelingsmacht t.o.v. TPG. De onderhandelingsmacht 
zal verder toenemen met de ontwikkeling van andere aanbieders op het 48-
uurssegment. Hierdoor is er naar verwachting voldoende concurrentiedruk. In de andere 
twee segmenten zullen alle aanbieders die landelijk actief zijn aanwezig zijn. De afne-
mers zullen naar verwachting dan ook voldoende reële alternatieven hebben. De afne-
mers zijn ook bereid over te stappen naar een nieuwe aanbieder. 
Voor 24- en 48-
uurspost van grote ver-
zenders en >48-
uurspost van middel-
grote verzenders zal 
waarschijnlijk voldoen-
de concurrentie ont-
staan.
 
Grote onzekerhe id over  de te  verwachten concurrent ie  
Op de segmenten 48-uurspost voor kleine en middelgrote verzenders en het > 48-uurs-
post voor kleine verzenders is er grote onzekerheid of er voldoende concurrentie zal 
ontstaan. In de B2B-markt omvatten deze segmenten in totaal zo'n 150 miljoen stuks 
per jaar, een kleine drie procent van de totale postmarkt. In de B2C-markt is dit in to-
taal zo'n 320 miljoen stuks per jaar, een kleine zes procent van de totale postmarkt. 
Grote onzekerheid over 
de te verwachten con-
currentie bestaat voor 
48-uurspost van kleine 
en middelgrote verzen-
ders en van >48-uurs-
post van kleine verzen-
ders.
Er zijn tot nu toe slechts beperkt aantal aanbieders (RM Netherlands en Businesspost op 
zowel de B2B- als de B2C-markt en Mailmerge op B2B-markt) op dit segment actief, die 
nog een echte positie moeten verwerven. TPG biedt op dit moment nog niet echt dien-
sten aan in deze segmenten. De nieuwe aanbieders moeten deze segmenten zelf gaan 
ontwikkelen. Voor de betreffende segmenten geldt ook dat de afnemers redelijk veel 
belang hechten aan one-stop-shopping. Willen deze aanbieders op deze segmenten 
daadwerkelijk succesvol zijn, dan zullen ze ook 24-uurspost moeten kunnen verwerken.  
Selekt Mail en Sandd richten zich minder op deze segmenten. Dus van deze aanbieders 
is ook weinig concurrentiedruk te verwachten. Om 48-uurspost te kunnen aanbieden 
moeten beide aanbieders het aantal bezorgdagen uitbreiden of gaan bezorgen op een 
vaste dag. Het is onduidelijk of dit in de strategie van beide bedrijven past. 
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5.3 Conclusie 
In dit hoofdstuk hebben we de concurrentiedruk in de verschillende segmenten bespro-
ken (voor een samenvattend overzicht zie figuur 4). De verschillen per segment tussen 
de B2B- en B2C-markt zijn niet zo groot. Op de B2B-markt zal in de verschillende seg-
menten naar verwachting iets meer concurrentiedruk ontstaan. Er is een aanbieder ex-
tra (MailMerge) en voor een aantal andere aanbieders is een bezorgnetwerk gericht op 
zakelijke ontvangers makkelijker op te bouwen dan een bezorgnetwerk voor particuliere 
ontvangers. Hierdoor zal de concurrentiedruk in de B2C-markt in een aantal sectoren 
sterker afhangen van de ontwikkeling van deze aanbieders. Beide aanbieders hebben in 
de interviews aangegeven (tijdelijk) toegang tot het bezorgnetwerk van TPG nodig te 
hebben om succesvol te kunnen opereren.  
Concurrentiedruk zal in 
de B2B-markt sterker 
zijn dan in de B2C-
markt.
figuur 4 verwachte mate van concurrentie per segment en de verwachte omvang 
per groep (in % van de totale markt van door bedrijven verzonden post) 
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 Bron: EIM 
De grootste problemen zijn te verwachten in de segmenten 48-uurspost voor kleine en 
middelgrote verzenders en het segment voor > 48-uurspost voor kleine verzenders. In 
deze segmenten zijn nog weinig aanbieders actief. Daarnaast hechten de afnemers in 
deze segmenten sterk aan one-stop-shopping, hetgeen betekent dat aanbieders alle 
post voor deze kleine en middelgrote afnemers moet kunnen verzorgen (24-, 48- en 
>48-uurs en B2B en B2C). Aanbieders hebben hiervoor een eigen bezorgnetwerk (post-
bus, zakelijke en huidadressen) en/of (tijdelijke) toegang tot het bezorgnetwerk van TPG 
nodig. Indien andere aanbieders onvoldoende deze segmenten kunnen ontwikkelen, 
dan is de kans groot dat TPG deze diensten geheel niet zal gaan aanbieden. In zo'n si-
tuatie blijft de keuzevrijheid van afnemers beperkt, terwijl er naar verwachting wel be-
hoefte is aan dit soort diensten. Beperkte concurrentiedruk beperkt in dat geval de dy-
namische efficiency in de postmarkt. 
De grootste onzeker-
heid over het ontstaan 
van concurrentie is te 
verwachten bij 48-
uurspost voor kleine en 
middelgrote verzenders 
en bij >48-uurspost 
voor kleine verzenders.
 
In een aantal segmenten zijn geen problemen te verwachten, ongeacht de ontwikkelin-
gen die RM Netherlands en Businesspost doormaken. Dit betreft de 24-uurspost voor 
kleine en middelgrote verzenders. Afnemers in beide segmenten worden naar verwach-
ting 'beschermd' door de toekomstige UD. In het segment >48-uurspost voor grote af-
nemers is op dit moment al voldoende concurrentie, dus ook voor dit segment worden 
geen problemen ten aanzien van de concurrentiedruk verwacht. 
Voor 24-uurspost van 
kleine en middelgrote 
verzenders en voor 
>48-uurspost van 
grootverzenders wor-
den geen problemen 
verwacht.  
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In het volgende hoofdstuk gaan we in op eventuele maatregelen (in het bijzonder het 
reguleren van toegang) die de overheid kan nemen om de concurrentiedruk in verschil-
lende segmenten te vergroten.  
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6 Ontwikkelscenario's en regulering 
6.1 Inleiding 
In dit hoofdstuk wordt ingegaan op de vraag of en zo ja welke maatregelen de over-
heid kan nemen om de concurrentiedruk in verschillende segmenten mogelijk te ma-
ken waar geen of beperkte concurrentie wordt verwacht. Hierbij wordt gebruik ge-
maakt van de resultaten van het onderzoek ten aanzien van de postmarkt en de ver-
schillende marktsegmenten, de informatie van de aanbieders en afnemers en de te 
verwachten concurrentiesituatie in de verschillende segmenten na de volledige libe-
ralisering.  
 
In het vorige hoofdstuk is ingegaan op de concurrentiedruk in de 18 onderscheiden 
segmenten. Op een aantal segmenten is naar verwachting weinig concurrentiedruk 
te verwachten. Dit zijn de volgende segmenten: 
Beperkte concurrentie-
druk in 6 segmenten.
B2C, kleine verzenders, 48-uurs- en >48-uurspost; 
B2C, middelgrote verzenders 48-uurspost; 
B2B, kleine verzenders, 48-uurspost en >48-uurspost; 
B2B, middelgrote verzenders 48-uurspost. 
 
Op het segment van 24-uurspost wordt ook weinig concurrentie verwacht; hier zijn 
de afnemers echter beschermd door de toekomstige UD (zie hoofdstuk 5) of hebben 
de afnemers naar verwachting een goede onderhandelingspositie. Op de segmenten 
> 48-uurspost voor middelgrote en grote verzenders komt de concurrentiedruk van 
de reeds aanwezige grote aanbieders. 
 
Bij het betreden/uitbreiden naar de segmenten waar weinig concurrentiedruk is te 
verwachten komen aanbieders verschillende toetredingsbarrières tegen. Dit is de 
combinatie van schaalvoordelen, volume en aanloopverliezen. 
Toetredingsbelemme-
ring door combinatie 
van schaalvoordelen, 
volume en aanloopver-
liezen.
Bezorging van post gaat samen met grote schaalvoordelen. Dit gaat met name op 
voor de bezorging op huisadressen van 5-6 dagen per week (zie onder andere SEO, 
2003 en Postcomm, 2004: 34). Als aanbieders onder de optimale schaal produceren, 
krijgen ze te maken met hoge aanloopverliezen. Het is dus van belang snel voldoen-
de volume te realiseren. Doordat toetreders en/of beginnende aanbieders in het be-
gin relatief weinig volume zullen realiseren en omdat ze concurrerende prijzen moe-
ten hanteren1, worden ze geconfronteerd met aanloopverliezen. Deze aanloopverlie-
zen kunnen gezien worden als verzonken kosten. Indien de aanbieder de markt ver-
laat, dan kunnen ze deze kosten niet meer goed maken. Indien deze (te verwachte) 
aanloopverliezen te hoog zijn, kan dat ertoe leiden dat aanbieders niet toetreden. 
Volume, schaalvoordelen en aanloopverliezen vormen samen een belangrijke toetre-
dingsbarrière om een eigen (24-uurs) bezorgnetwerk op te bouwen.  
 
De aanbieders die nu reeds actief zijn op de markt zijn verschillend omgegaan met 
deze toetredingsbarrières die voor de gehele postmarkt gelden. Deze alternatieven 
zijn: 
Tot nu toe 4 strategie-
en om aanloopverliezen 
te beperken.
 
1
 De tarieven zullen veelal onder de tarieven van TPG moeten liggen om de afnemers 'los te we-
ken' van TPG. 
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− Het beperken van het aantal bezorgdagen en de daaraan gekoppelde langere 
overkomstduur van de post (Sandd, Selekt Mail). Door deze aanpak kan er per 
bezorgdag sneller voldoende volume worden gerealiseerd. Het betreft veelal ook 
post die in grote hoeveelheden tegelijk wordt verstuurd en goed te plannen is. 
Voor deze aanbieders is het daarom goed mogelijk voldoende volume te realise-
ren en daarmee de aanloopverliezen te beperken.  
- beperkt aantal be-
zorgdagen
− Postbezorging in een beperkt geografisch gebied (stads- en streekpostbedrijven). 
Het is mogelijk op redelijk kleine schaal te beginnen met de bezorging. Veel 
stads- en streekpostbedrijven werken zo. Echter de verzenders zullen ook post 
versturen naar adressen buiten het bezorggebied. Voor deze post buiten het ei-
gen bezorggebied zijn alternatieven nodig. Als ze dit niet doen en alleen post 
aannemen binnen het eigen bezorggebied, zijn ze voor veel postverzenders geen 
goed alternatief. Om toch te zorgen voor een landelijke bezorging kan gebruik 
worden gemaakt van het TPG-bezorgnetwerk of bezorgnetwerken van andere 
postaanbieders. Toegang tot een ander bezorgnetwerk is dus essentieel.  
- beperkte geografische 
bezorging
− Postverzorging voor specifieke doelgroepen (Falk Courier). Een aanbieder kan 
zich ook richten op een kleine groep verzenders die post verzenden aan een 
kleine groep van ontvangers. Voor deze verzenders kunnen ze extra waarde cre-
eren (bijvoorbeeld zeer hoge bezorgzekerheid). Door de selecte groep zijn er 
weinig verzenders en weinig ontvangers. De schaalvoordelen spelen dan een 
minder grote rol. 
- specifieke doelgroep
− Concentreren op B2B-segment (Business Post, MailMerge en RM Netherlands1). 
Door zich te richten op het B2B-segment kunnen aanbieders volstaan met een 
minder uitgebreid bezorgnetwerk. Veel bedrijven maken gebruik van postbus-
adressen en deze zijn meer geconcentreerd. Verschillende aanbieders richten 
zich dan ook met name op het B2B-segment. 
- richten op het B2B-
segment
De meeste aanbieders die nu actief zijn, hebben gekozen voor een of meer van bo-
vengenoemde strategieën. Vanuit deze positie kunnen ze de markt die vrijkomt na 
de gedeeltelijke (2006: brieven vanaf 50 gram) en volledige liberalisering gaan be-
dienen, de bezorgfrequentie gaan verhogen of toetreden tot een ander marktseg-
ment (bijvoorbeeld B2C). Bij het uitbreiden van hun markt lopen de aanbieders ech-
ter nog steeds aan tegen de problemen van volume, schaalvoordelen en aanloopver-
liezen vooral bij de 24-uurs- en 48-uursbezorging op het B2C-segment.  
 
In de visie van EIM is er een aantal ontwikkelingsmogelijkheden waardoor de concur-
rentiedruk, in de segmenten waar een beperkte of geen concurrentiedruk wordt 
verwacht, toch van de grond kan komen (dit wil niet zeggen dat dat ook daadwerke-
lijk plaats zal vinden). Dit hangt af van de volgende ontwikkelingen: 
Drie ontwikkelingssce-
nario's in de markt.
− de ontwikkeling van de 48-uursmarkt; 
− mate van onderhandelingsmacht voor grote afnemers op het 24-uurssegement. 
en; 
− uitbreiding van grote aanbieders naar het 48-uurssegement.  
 
De ontwikkelingsscenario's hangen met elkaar samen en kunnen elkaar beïnvloeden. 
In paragraaf 6.2 zullen de drie scenario's worden uitgewerkt, waarbij wordt inge-
gaan op: 
Invloed van de ontwik-
kelingsscenario's op de 
te verwachten concur-
rentiedruk. − waarom kan de ontwikkeling de concurrentiedruk vergroten en op welke wijze? 
− welke knelpunten belemmeren deze ontwikkeling (met name behalen van vol-
doende volume, schaalvoordelen en aanloopverliezen)? 
 
1
 Business Post en RM Netherlands hebben aangegeven ook op huisadressen te bezorgen. 
 60  
− wat is nodig om deze belemmeringen weg te nemen c.q. te beperken (met na-
me een vorm en punt van toegang tot het bezorgnetwerk van TPG, toegang tot 
postbussen, etc.) en waarom? 
 
In paragraaf 6.2 zal blijken dat vooral toegang tot (verschillende punten van) het be-
zorgnetwerk van TPG nodig is. In paragraaf 6.3 wordt daarom uitgebreid ingegaan 
op de vraag op welke wijze deze toegang tot stand kan komen (met name door de 
markt en/of door regulering). In paragraaf 6.4 worden andere vormen van regulering 
besproken die nodig zijn om de concurrentiedruk te vergroten. Het hoofdstuk wordt 
afgesloten met conclusies en aanbevelingen.  
6.2 Scenario's 
Omdat de ontwikkeling van concurrentiedruk sterk afhangt van ontwikkelingen in de 
markt (onder andere wensen en behoeften van afnemers, toegang), worden de vol-
gende scenario's onderkend: 
Drie scenario's.
− de ontwikkeling van de 48-uursmarkt; 
− mate van onderhandelingsmacht voor grote afnemers op het 24-uurssegment, 
en; 
− uitbreiding van grote aanbieders naar het 48-uurssegment. 
Vervolgens wordt gekeken welke invloed de verschillende vormen van toegangsregu-
lering kunnen hebben op de ontwikkeling binnen de verschillende segmenten. Per 
scenario wordt besproken wat de mogelijke gevolgen zijn van het wel of niet ont-
staan van een bepaalde ontwikkeling op de te verwachten concurrentiedruk en wel-
ke gevolgen dit heeft voor de gewenste toegangsregulering. 
6.2.1  Ontwikkel ing 48-uursmarkt 
Ontwikke l ing en concurrent iedruk 
De vraag of een 48-uurssegment ontstaat, is volgens onze inschatting zeer belangrijk 
voor de ontwikkeling van de nieuwe aanbieders die zich richten op transactiemail 
(24-uurs- en 48-uurspost). Bij het opbouwen van het bezorgnetwerk gaan aanbie-
ders veelal uit van 48-uursbezorging. Het bezorgen bij bedrijven (in het bijzonder bij 
postbussen) doen verschillende aanbieders al (dit is mogelijk door de huidige toe-
gang tot de postbussen). Bij het opbouwen van een 24-uursbezorgnetwerk voor 
huisadressen kan een 48-uursbezorgnetwerk een goede tussenstap zijn. Een 48-
uursbezorgnetwerk leidt tot aanzienlijke besparingen ten opzichte van een 24-
uursbezorgnetwerk. Als er voldoende volume is, kan de bezorging worden uitge-
breid tot een 24-uursdienst via een eigen bezorgnetwerk1. Op het 48-uurssegment 
hebben deze aanbieders ook een toegevoegde waarde ten opzichte van het huidige 
aanbod van TPG.  
Ontwikkeling 48-
uurssegment kan bij-
dragen aan opbouw 
bezorgnetwerk.
Het is echter onzeker in hoeverre (kleine en middelgrote) afnemers gebruik zullen 
maken van de 48-uursdiensten. Veel kleine en middelgrote afnemers kennen dit 
product nog niet. Als er post verstuurd wordt, is dit in de meeste gevallen 24-
uurspost. Daarnaast voelen ze er weinig voor om de post te gaan splitsen dan wel 
gebruik te maken van meerdere postdienstverleners. Aanbieders die zich willen rich-
Er is slechts een be-
perkt aanbod voor 48-
uurspost voor kleine en 
middelgrote verzen-
ders.
 
1
 Dit netwerk zal naar verwachting niet landelijk dekkend zijn. De aanbieders blijven afhankelijk 
van TPG voor de bezorging in de landelijke of 'hoge kosten'-gebieden. Het grootste deel van de 
post wordt via het eigen bezorgnetwerk bezorgd, een klein deel via het bezorgnetwerk van TPG. 
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ten op het 48-uurssegment zullen dus ook 24-uurspost moeten kunnen bezorgen 
(eventueel door middel van toegang tot het TPG-bezorgnetwerk). 
Hoe kleiner het 48-uurssegment wordt, des te lastiger het voor de nieuwe aanbie-
ders zal zijn om met TPG te gaan concurreren. Ze moeten zich dan direct richten op 
het 24-uurssegment en zullen daarmee rechtstreeks concurreren met het 24-
uursaanbod van TPG. TPG heeft dan een groot voordeel door de uitvoering van de 
UD. Het geleidelijk opbouwen van een eigen 24-uursbezorgnetwerk voor huisadres-
sen via een 48-uursbezorgingsnetwerk is dan namelijk niet mogelijk. De nieuwe aan-
bieders hebben weinig toegevoegde waarde ten opzicht van TPG. Het zal ook lastig 
zijn om voldoende volume te verkrijgen (onder andere goede reputatie TPG). Als het 
48-uurssegment voor kleine en middelgrote verzenders zeer beperkt blijft of zich 
zelfs niet ontwikkelt, dan zal het voor aanbieders als RM Netherlands en Busi-
nesspost waarschijnlijk zeer lastig worden om op de markt actief te blijven/worden 
(in het bijzonder op het B2C-segment). De concurrentiedruk richting TPG zal dan 
zeer beperkt zijn. Dit kan ertoe leiden dat TPG niet komt met diensten gericht op 
deze segmenten. De afnemers zullen dan terug moeten vallen op de 24-uurspost van 
TPG. Er vindt dan waarschijnlijk geen innovatie plaats (48-uurspost voor kleine en 
middelgrote verzenders). 
Een klein 48-
uurssegment bemoei-
lijkt de opbouw van 
een bezorgnetwerk.
Op het B2B-segment is het eenvoudiger een eigen (24-uurs)bezorgnetwerk op te 
bouwen. Wil een aanbieder echter een goed alternatief zijn voor de kleine en mid-
delgrote verzenders, dan zal hij zowel B2B- als B2C-post moeten kunnen bezorgen. 
Voor de afhandeling van B2C-post zal toegang essentieel zijn. Zonder toegang tot 
een laag punt in het bezorgnetwerk van TPG (regionaal afleverpunt), kan de post-
dienstverlener onvoldoende schaalvoordelen behalen. Het regionale afleverpunt is 
vaak gecombineerd met de postbuslocaties. De postbezorging bij de postbussen kan 
gecombineerd worden met de aflevering van de B2C-post op de verschillende regio-
nale afleverpunten. Hierdoor kan de postdienstverlener schaalvoordelen realiseren in 
de sortering en het transport. Vervolgens kan per regionaal afleverpunt het bezorg-
netwerk voor de B2C-post worden opgezet als de volumes groot genoeg zijn. 
Opbouw B2C-
bezorgnetwerk hangt 
samen met het B2B-
bezorgnetwerk.
 
Als de markt voor 48-uurspost zich wel ontwikkelt, dan zullen de postdienstverleners 
eenvoudiger een eigen bezorgnetwerk voor huishoudens kunnen ontwikkelen. Het 
B2C-netwerk kan opgebouwd worden door te beginnen met een 48-uursbezorging. 
Als het volume toeneemt, kan worden overgegaan op een 24-uursbezorging. Om 
klanten te trekken, moeten de aanbieders wel een breed dienstenpakket kunnen 
aanbieden (inclusief 24-uurspost). Tot de tijd dat ze zelf 24-uurspost kunnen bezor-
gen, zou de post via het bezorgnetwerk van TPG (24-uursbezorging) bezorgd kun-
nen/moeten worden. Daarnaast zal ook in bepaalde, veelal landelijke gebieden geen 
eigen bezorging plaatsvinden. Hiervoor zullen de aanbieders waarschijnlijk gebruik 
blijven maken van het bezorgnetwerk van TPG. De aanbieders blijven dus in bepaal-
de mate afhankelijk van TPG. 
48-uurssegment ver-
eenvoudigt opbouw 
24-uurspost bezorg-
netwerk.
 
Knelpunten 
Bij beide ontwikkelingsrichtingen spelen volume, schaalvoordelen en aanloopverlie-
zen een belangrijke rol. Als er voldoende vraag is naar 48-uursdiensten (verstuurd 
door kleine en middelgrote verzenders zullen deze aanloopverliezen beperkter (doch 
nog steeds aanzienlijk) zijn dan indien het 48-uurssegment zich niet ontwikkelt. Als 
het 48-uurssegment zich ontwikkelt, dan kan een 24-uursbezorgnetwerk ontwikkeld 
worden door een 48-uursbezorging als tussenfase te gebruiken. Indien het 48-
uurssegment zich niet ontwikkelt, dan moeten aanbieders direct een 24-
uursbezorgingsnetwerk opbouwen. De aanloopverliezen die hiermee gemoeid zijn, 
zijn naar verwachting aanzienlijk. 
Ontwikkeling 48-
uurssegment beïn-
vloedt hoogte aanloop-
verliezen.
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 Beperk ing van de kne lpunten  
Om de ontwikkeling van het 48-uurssegment mogelijk te maken (en daarmee con-
currentiedruk op het 24-uurssegment), is het belangrijk dat postdienstverleners de 
volledige poststromen van verzenders kunnen verwerken. Postverzenders, met name 
de kleine en middelgrote verzenders, houden vast aan een aanbieder die alle post 
verwerkt. Aanbieders moeten dus naast de 48-uurspost ook 24-uurspost kunnen be-
zorgen en zowel bezorgen bij zakelijke als huisadressen. Aangezien het direct op-
bouwen van een 24-uurs- en 48-uursbezorgnetwerk gepaard gaat met aanzienlijke 
aanloopverliezen, is hiervoor in het begin (tijdelijk) toegang tot het bezorgnetwerk 
van TPG nodig. Dit punt van toegang zal bepaald moeten worden door de post-
dienstverleners, zodat dit punt het beste aansluit bij het eigen bedrijfsproces. Op dit 
punt van toegang, de voorwaarden en tarieven wordt uitgebreider ingegaan in pa-
ragraaf 6.3. Als de postdienstverleners voldoende postvolume realiseren, kunnen ze 
overgaan naar een eigen 24-uurspostbezorging.  
Toegang TPG-netwerk 
belangrijk bij opbouw 
48-uurssegment.
6.2.2  Mate van onderhandel ingsmacht van grote afnemers op 
het 24-uurssegment 
Ontwikke l ing en concurrent iedruk 
Grote afnemers hebben een bepaalde mate van onderhandelingsmacht ten opzichte 
van TPG. Aan de ene kant kunnen ze veel onderhandelingsmacht hebben. Zij ver-
zenden veel post waardoor ze kortingen kunnen bedingen bij TPG. Daarnaast kun-
nen ze dreigen een deel van de post als 48-uurspost te verzenden. Beide zaken kun-
nen ertoe bijdragen dat ze een stevige onderhandelingspositie hebben ten opzichte 
van TPG. Aan de andere kant kan de onderhandelingsmacht ook beperkt zijn. Er zijn 
weinig/geen aanbieders die zich richten op de grote verzenders van 24-uurspost. Dit 
verzwakt de onderhandelingspositie. Verschillende grote afnemers hebben in de in-
terviews ook aangegeven dat er weinig alternatieven zijn voor TPG en dat TPG deze 
positie gebruikt.  
Mate van onderhande-
lingsmacht grote afne-
mers beïnvloedt con-
currentiedruk 24-
uurssegment …
Het al dan niet hebben van een goede onderhandelingspositie van de grote afne-
mers op het 24-uurssegment heeft ook invloed op de concurrentieontwikkeling in de 
andere segmenten. Als de grote verzenders op het 24-uurssegment een goede prijs 
kunnen uitonderhandelen, kunnen andere postaanbieders op grond van het transpa-
rantie- en non-discriminatiebeginsel gebruik maken van vergelijkbare voorwaarden. 
Hierdoor ontstaan meer mogelijkheden voor de andere aanbieders, door de post van 
veel kleine en middelgrote verzenders samen te brengen (consolidator) en deze als 
grote hoeveelheid (en dus grote korting) in te brengen in het bezorgnetwerk van 
TPG. De 48-uurspost of post bestemd voor bedrijven kunnen ze via het eigen be-
zorgnetwerk bezorgen. Als de grote verzenders geen goede onderhandelingsmacht 
hebben, zullen de kortingen beperkt blijven. De ruimte voor de andere aanbieders 
om de eigen kosten goed te maken wordt daardoor beperkt.  
… en daarmee ook an-
dere segmenten.
Als de grote verzenders op het 24-uurssegment een goede onderhandelingspositie 
hebben, kunnen kleine postdienstverleners hiervan gebruik maken. Zij kunnen de-
zelfde voorwaarden krijgen als de grote verzenders. Als de voordelen erg interessant 
zijn, zal er waarschijnlijk geen tweede bezorgnetwerk (24-uurspost) gericht op het 
B2C-segment ontstaan. De concurrentie zal zich richten op de collectie van post. 
Voor de bezorging zullen aanbieders afhankelijk blijven van TPG. In het B2B-segment 
kunnen deze aanbieders eventueel zelf bezorgen. Als de aanbieders voldoende vo-
lume realiseren, kunnen ze eventueel ook geleidelijk een B2C-bezorgnetwerk opzet-
ten.  
Postdienstverleners 
kunnen opereren als 
'consolditators'.
Indien de grote verzenders geen sterke onderhandelingspositie hebben op het 24-
uurssegment, zal het voor 'consolidators' minder interessant zijn om op de markt 
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voor 24-uurspost actief te worden. De marges zullen te beperkt zijn om een goede 
bedrijfvoering mogelijk te maken. De markt (in het bijzonder het B2C-segment) is 
minder aantrekkelijk voor toetreders. Het geleidelijk opbouwen van een B2C-
bezorgnetwerk zal met hoge kosten gepaard gaan. 
 
Knelpunten 
Als grote afnemers een goede onderhandelingspositie hebben, zou er een knelpunt 
kunnen ontstaan indien TPG postdienstverleners anders zou behandelen dan de gro-
te afnemers. De postdienstverleners zouden dan niet kunnen profiteren van de on-
derhandelingsmacht van deze grote afnemers. Als TPG hogere tarieven zou hanteren 
voor postdienstverleners dan voor afnemers, kunnen de postdienstverleners een rol 
als 'consolidators' niet meer vervullen. Er zal dan geen concurrentiedruk ontstaan bij 
de collectie.  
Postdienstverleners ge-
lijk behandelen als gro-
te afnemers.
Daarnaast kan het zijn dat de behoeften van postdienstverleners waarschijnlijk afwij-
ken van de behoeften van grote afnemers. Zo zou een postdienstverlener mogelijk 
toegang willen hebben tot een ander punt van het netwerk van TPG dan een afne-
mer. De afnemer zal de post willen aanleveren op een centraal punt (zoals een Busi-
ness Balie). TPG verzorgt de gehele verdere afhandeling van de post (collectie, trans-
port en bezorging). Een postdienstverlener zal waarschijnlijk een deel van de activi-
teiten intern willen uitvoeren en de post op het punt van regionale afleverpunten in 
het netwerk van TPG willen stoppen. Ook de behoeften ten aanzien van voorwaar-
den als de hoeveelheid (een aantal dagen van tevoren aangeven of niet) en het mo-
ment van aanlevering zullen waarschijnlijk verschillen tussen de afnemers en post-
dienstverleners.  
Behoefte postdienstver-
leners komen niet 
overeen met die van 
grote afnemers.
Als de grote afnemers geen goede onderhandelingspositie hebben, is het voor ande-
re postaanbieders zeer moeilijk om een positie (als 'consolidator') op te bouwen. In 
deze situatie zullen andere postdienstverleners zelf een eigen 24-uursbezorgnetwerk 
moeten opbouwen. Dit zal gepaard gaan met grote aanloopverliezen. Het is dan ook 
de vraag of aanbieders in zo'n situatie in staat zijn een 24-uursbezorgnetwerk op te 
bouwen. 
 
Beperk ing van de kne lpunten 
Als grote afnemers voldoende onderhandelingsmacht hebben, kunnen de hierboven 
genoemde knelpunten opgelost worden door postdienstverleners hetzelfde te be-
handelen als grote afnemers, in het bijzonder ten aanzien van tarieven. Mogelijk 
moeten de voorwaarden en eventueel het punt van toegang voor de postdienstver-
leners worden aangepast ten opzichte van de voorwaarden en het punt van toegang 
die afnemers krijgen. 
Als grote afnemers veel 
onderhandelingsmacht 
hebben, moeten post-
dienstverleners toch tot 
andere voorwaarden 
kunnen komen.
Indien de grote afnemers geen sterke onderhandelingspositie hebben, dan zullen 
postdienstverleners veel moeilijker een eigen bezorgnetwerk kunnen opbouwen; de 
aanloopverliezen zullen aanzienlijk zijn. Om deze aanloopverliezen te beperken, is 
een (tijdelijke) toegang tot het bezorgnetwerk van TPG belangrijk. De postdienstver-
leners kunnen (tijdelijk) een deel van de postbezorging via het TPG-bezorgnetwerk 
laten verlopen en als ze voldoende volume hebben gerealiseerd, kunnen ze een ei-
gen bezorgnetwerk opbouwen/uitbreiden.  
Als ze geen onderhan-
delingsmacht hebben, 
ontstaat er weinig con-
currentiedruk door 
nieuwe aanbieders.
 64  
6.2.3  Uitbreiding grote aanbieders naar 48-uursmarkt 
Ontwikke l ing en concurrent iedruk 
De aanbieders die zich nu vooral richten op de > 48-uurssegmenten (Selekt Mail en 
Sandd) kunnen hun activiteiten uitbreiden naar de 48-uursmarkt (of daaraan gerela-
teerd de bezorging op een vaste bezorgdag). Dit betekent dat ze hun bezorgfre-
quentie moeten verhogen tot 3 maal per week. Als dit gebeurt, ontstaat er aanbod 
voor 48-uurspost voor het segment middelgrote en grote afzenders. Dit zowel voor 
het B2B- als het B2C-segment. De onderhandelingsmacht van de grote (en in minde-
re mate de middelgrote) verzenders zal stijgen. Zij krijgen er namelijk een reëel alter-
natief bij (48-uurspost) naast de 24-uurspost van TPG.  
Sandd en Selekt Mail 
kunnen voor veel con-
currentiedruk zorgen 
als ze uitbreiden naar 
het 48-uurssegment.
Indien de aanbieders die zich nu richten op de >48-uurspost niet uitbreiden naar 48-
uurspost, dan zal de 48-uursmarkt zich naar verwachting minder ontwikkelen en zijn 
de 'uitstralingseffecten' minder groot. De mate van substitutie tussen transactiemail 
(24-uurs- en 48-uurspost) en direct mail (>48-uurspost) is naar verwachting beperkt. 
Het grote verschil naast de overkomstduur is de zekerheid van levering op een be-
paalde dag. Als de grote >48-uurspostaanbieders zich niet gaan richten op de 48-
uurspost, dan zal er minder concurrentiedruk ontstaan in het 24-uurs- en 48-uurs-
segment. De concurrentiedruk zal dan moeten komen van aanbieders die zich rich-
ten op het transactiemailsegment (24-uurs- en 48-uurspost). 
Als ze niet uitbreiden,
blijven direct mail en 
transactiemail aparte 
deelmarkten.
 
Knelpunten 
De grootste onzekerheid in dit scenario is de strategie van de grote aanbieders. Zij 
bepalen of ze hun markt gaan uitbreiden richting 48-uurspost. Als zij dit doen, dan 
zullen ze naar verwachting weinig knelpunten tegenkomen. Ze hebben al een be-
zorgnetwerk (zowel postbus-, zakelijke als huisadressen) die landelijk dekkend is. 
Voor een 48-uursproduct zal de bezorgfrequentie moeten worden verhoogd. Of dit 
interessant is om te doen zal afhangen van het volume en daaraan gerelateerd de 
behoefte bij de afnemers. De uitbreiding van de bezorgfrequentie zelf zal niet op 
grote problemen stuiten. 
Onzekerheid over de 
strategie van deze aan-
bieders.
 
Indien de grote aanbieders zich niet gaan richten op het 48-uurssegment, zal de 
concurrentiedruk moeten komen van andere aanbieders die actief worden/zijn op de 
transactiemarkt. Bij de opbouw van een (landelijk) bezorgnetwerk gericht op huis-
adressen krijgen deze aanbieders te maken met de combinatie van volume, schaal-
voordelen en aanloopverliezen. Wil in deze situatie concurrentiedruk ontstaan, dan is 
het belangrijk dat de aanloopverliezen beperkt blijven.  
 
Beperk ing van de kne lpunten 
Als de grote aanbieders gaan uitbreiden naar de 48-uursmarkt, is er naar verwach-
ting weinig regulering nodig. Deze aanbieders hebben een eigen bezorgnetwerk van 
huisadressen en hebben dus geen of zeer beperkte toegang nodig tot het TPG-be-
zorgnetwerk (eventueel alleen de 24-uurspost). Daarbij kan worden aangesloten bij 
de huidige situatie (toegang als grote afnemer). Er komt in deze situatie waarschijn-
lijk geen 24-uursbezorgnetwerk bij, echter het 48-uurssegment als substituut zal bij-
dragen aan de concurrentiedruk in het 24-uurssegment. 
Als ze gaan uitbreiden 
naar het 48-
uurssegment, hoeft er 
weinig te gebeuren.
Indien de aanbieders die zich nu richten op de >48-uurspost het 48-uurssegment 
niet gaan bedienen, zal de concurrentiedruk in het 24-uurs- en 48-uurssegment ach-
terwege blijven. Transactiemail (24-uurs- en 48-uurspost) en direct mail (>48-
uurspost) blijven twee aparte markten die elkaar weinig beïnvloeden (weinig substi-
tutie). De concurrentiedruk zal moeten komen van aanbieders die zich richten op de 
transactiemail. Zoals hierboven reeds aangegeven, zullen deze aanbieders te maken 
Als ze niet uitbreiden, 
moet de concurrentie-
druk in het transactie-
mailsegment komen 
van andere aanbieders.
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krijgen met grote aanloopverliezen. Om deze aanloopverliezen te beperken, is een 
(tijdelijke) toegang tot het bezorgnetwerk van TPG belangrijk. Vanuit deze positie 
kunnen ze hun eigen bezorgnetwerk opbouwen. 
6.2.4  Inschatt ing EIM waarschi jnl i jkheid scenario's 
Sommige uitkomsten van de drie scenario's die hierboven besproken zijn, zijn minder 
waarschijnlijk dan de andere uitkomsten. Daarom wordt in deze paragraaf een in-
schatting gemaakt ten aanzien van de kans dat een bepaalde ontwikkeling zich 
voordoet. Daarnaast zijn de ontwikkelingen in de scenario's aan elkaar gerelateerd 
en kunnen ze de effecten op de concurrentiedruk in de verschillende segmenten ver-
sterken dan wel beperken. 
 Uitbreiding Sandd en 
Selekt Mail niet waar-
schijnlijk.
Allereerst het laatste scenario, de uitbreiding van de grote >48-uursaanbieders op 
het 48-uurssegment. EIM verwacht niet dat deze aanbieders (Sandd en Selekt Mail) 
zullen toetreden tot het 48-uurssegment, althans niet op korte termijn. Beide aan-
bieders hebben aangegeven dat ze geen ambitie hebben om actief te worden op de 
markt voor transactiemail (24-uurs- en 48-uurspost). Ook andere aanbieders en gro-
te afnemers verwachten niet dat beide bedrijven hun markt uitbreiden naar dit seg-
ment. Het segment waar Sandd en Selekt Mail nu actief zijn, is interessant en groot 
genoeg om winstgevend te kunnen opereren. Uitbreiding tot het 48-uurssegment 
stelt meer eisen aan het huidige bezorgnetwerk. Concurrentiedruk vanuit deze kant 
is naar onze inschatting dan ook niet te verwachten. 
 
Het is onduidelijk in hoeverre de onderhandelingspositie van grote afnemers zal bij-
dragen aan de concurrentiedruk (het tweede scenario). Verschillende aanbieders 
hebben aangegeven dat ze op dit moment te weinig alternatieven hebben. 'TPG 
weet dat ze goed is en handelt er ook naar'. Andere aanbieders hebben aangegeven 
dat ze een verandering in het gedrag van TPG waarnemen. Het is onduidelijk welke 
van deze twee effecten het sterkste is en zal worden. Wel is duidelijk dat als er meer 
alternatieven komen, de onderhandelingsmacht van de grote afnemers toeneemt. 
Zoals hierboven reeds aangegeven,  zal dit alternatief niet komen uit de hoek van de 
huidige grote > 48-uursaanbieders. De alternatieven moeten dan ook uit een andere 
hoek komen: de aanbieders die zich nu richten op transactiemail (24-uurs- en 48-
uurspost). Hoe deze aanbieders zich zullen ontwikkelen, hangt naar verwachting 
sterk af van de ontwikkeling van het 48-uurssegment. 
Grote afnemers hebben 
beperkte onderhande-
lingsmacht door het 
ontbreken van reële 
alternatieven.
 
De ontwikkeling van het 48-uurssegment is met grote onzekerheden omgeven. Veel 
afnemers hebben nog geen behoefte aan 48-uurspost. Dit heeft waarschijnlijk te 
maken met de onbekendheid van deze dienst. Op dit moment wordt 48-uurspost op 
slechts beperkte schaal aangeboden (nieuwe aanbieders en/of grote hoeveelheden). 
Mogelijk is er wel een latente behoefte, post heeft mogelijk geen grote tijdsdruk of 
is vooruit te plannen. Aankomst op een bepaalde dag is mogelijk belangrijker. Dit is 
te realiseren met zowel 24-uurs- als 48-uurspost. De opkomst van het internet en de 
elektronische handtekening kunnen de behoefte aan 48-uurspost in plaats van 24-
uurspost mogelijk versterken. Een en ander betekent wel dat de nieuwe aanbieders 
die zich in het begin met name zullen richten op 48-uurspost (eigen bezorging) af-
nemers zowel over de streep moeten trekken met een nieuw product als ook een 
nieuwe aanbieder. Gezien het belang dat met name kleinere aanbieder hechten aan 
een one-stop-shopping principe, zullen de aanbieders alle post van de verzender 
moeten kunnen verzorgen, dus ook de 24-uurspost. Dit alles zorgt voor een grote 
onzekerheid ten aanzien van de ontwikkeling van deze aanbieders. Als zij er niet in 
slagen het 48-uurssegment te ontwikkelen of als dat lange tijd duurt, dan zullen de 
Ontwikkeling 48-
uurssegment met grote 
onzekerheid omgeven. 
Ontwikkeling hangt 
mogelijk af van de ge-
kozen toegangsregule-
ring.
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aanloopverliezen zeer groot zijn. En zelfs als het 48-uurssegement zich zal ontwikke-
len, zullen er nog steeds aanloopverliezen zijn bij de opbouw van een bezorgnetwerk 
gericht op huisadressen en zullen ze (tijdelijk) toegang moeten hebben tot het 24-
uursbezorgnetwerk van TPG. 
 
Toegangsregulering gericht op het beperken van de aanloopverliezen is nodig, zodat 
de aanbieders die zich richten op transactiemail zich kunnen ontwikkelen als reëel 
alternatief voor TPG. Hierdoor neemt de concurrentiedruk in verschillende segmen-
ten toe. Als deze aanbieders zich ontwikkelen als reëel alternatief voor TPG leidt dit 
er ook toe dat de onderhandelingspositie van (grote) afnemers versterkt wordt, 
waardoor de concurrentiedruk nog verder zal toenemen. 
Toegangsregulering 
gericht op beperken 
aanloopverliezen is be-
langrijk voor concurren-
tiedruk.
6.3 Toegangsregulering 
6.3.1  In le iding 
De ontwikkeling van concurrentiedruk in de postmarkt is onder andere afhankelijk 
van de ontwikkelingen in de markt en het gedrag van afnemers en aanbieders. Deze 
marktontwikkelingen en dit gedrag worden mede beïnvloed door de gekozen regu-
leringsvorm. Zo is hierboven aangegeven dat de ontwikkeling van concurrentiedruk 
in de segmenten 48-uurspost voor kleine en middelgrote verzenders en >48-uurs-
post voor kleine verzenders mede afhankelijk is van de vorm van toegang tot het 
TPG-netwerk die aanbieders die zich richten op transactiemail kunnen realiseren.  
 
Bij de keuze voor een specifieke vorm van toegangsregulering kan een aantal vragen 
worden gesteld. De vragen zijn: 
Zes vragen van belang 
bij keuze toegangsre-
gulering. − Door wie moet toegang worden verleend? 
− Wanneer moet toegang worden verleend? 
− Aan wie moet toegang worden verleend? 
− Op welk punt moet toegang worden verleend? 
− Tegen welke voorwaarden moet toegang worden verleend?, en 
− Tegen welk tarief moet toegang worden verleend. 
 
Deze toegang kan op verschillende manieren tot stand komen. Deze manieren lopen 
van toegang geheel overlaten aan de markt tot ex ante regulering. Tussen deze ui-
tersten zitten allerlei tussenvormen. Daarbij kan gedacht worden aan, zonder uitput-
tend te willen zijn, overlaten aan de markt met geschillenbeslechting door OPTA, 
onderhandelingsverplichting, resultaatverplichting, etc. 
Toegang op verschil-
lende manieren tot 
stand te brengen.
Over het algemeen wordt gesteld, en EIM deelt deze visie, dat er zo veel mogelijk 
aan de markt moet worden overgelaten omdat daarmee het beste kan worden aan-
gesloten bij de wensen van de verschillende partijen. Echter, volledig aan de markt 
overlaten zal waarschijnlijk moeilijk gaan gezien de uiteenlopende belangen van de 
verschillende partijen (moeizame onderhandelingen), waardoor een stok achter de 
deur nodig is (bijvoorbeeld in de vorm van geschillenbeslechting door OPTA of on-
derhandelingsplicht). Ex ante regulering door een toezichthouder is in de postmarkt 
niet wenselijk. De postmarkt kan zich naar verwachting ontwikkelen naar een markt 
met voldoende concurrentiedruk zonder ex ante regulering. Daarnaast kleven er gro-
te nadelen aan deze vorm van regulering, mede ingegeven door de informatieach-
terstand van de toezichthouder ten opzichte van marktpartijen. Hierdoor is het bepa-
len van de ‘juiste’ mate van ex ante regulering zeer lastig. Dit kan beter aan de 
markt worden overgelaten. 
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In deze paragraaf worden de zes hierboven geformuleerde vragen ingevuld. Daarbij 
wordt allereerst ingegaan op de mogelijkheden die er zijn in de postmarkt. Daarbij 
zullen eerst de verschillende mogelijkheden worden besproken. Vervolgens zal een 
advies worden gegeven welke mogelijkheden het beste bijdragen aan de ontwikke-
ling van concurrentiedruk, mede gezien de te verwachten ontwikkelingen in de 
markt. De vragen en de voorgestelde keuzen hangen sterk met elkaar samen, voor 
de overzichtelijkheid worden de keuzen apart besproken. 
6.3.2  Door wie moet toegang worden ver leend? 
Mogel i jkheden 
Er zijn verschillende partijen die toegang zouden kunnen verlenen tot hun netwerk. 
Allereerst is er TPG die op dit moment het meest uitgebreide bezorgnetwerk heeft. 
Het bezorgnetwerk van TPG heeft een landelijke dekking (postbus-, zakelijke en 
huisadressen) en een bezorgfrequentie van 6 maal per week. Ook andere aanbieders 
hebben een bezorgnetwerk, zij het een minder uitgebreid netwerk (in bezorgfre-
quentie en/of bezorggebied). In principe zouden al deze aanbieders verplicht kunnen 
worden toegang te verlenen tot hun bezorgnetwerk.  
Verschillende partijen 
zouden toegang kun-
nen verlenen tot hun 
netwerk.
 
Adv ies  
In de huidige markt zal eventuele toegangsregulering alleen van toepassing zijn op 
het netwerk van TPG. TPG heeft als voormalig monopolist haar netwerk kunnen op-
bouwen en heeft daardoor een zeer gunstige uitgangspositie ten opzichte van ande-
re aanbieders. Eventuele toegangsregulering is er ook op gericht dat andere aanbie-
ders hun bezorgnetwerk kunnen opbouwen door (tijdelijk) gebruik te maken van het 
TPG-netwerk. Als er in het vervolg van het rapport uitgegaan wordt van het verlenen 
van toegang, dan betreft dit toegang tot het TPG-netwerk.  
TPG meest aangewezen 
partij.
 
Wat betekent  d i t  in  de versch i l lende scenar io 's?  
In alle drie de scenario's zal toegang tot het netwerk van TPG een belangrijke rol 
spelen. Per scenario kan het punt van toegang verschillen, hierop wordt hieronder 
verder ingegaan. De toegang tot het netwerk van TPG zal in alle drie de scenario's in 
de wet geregeld moeten worden. 
Geldt voor alle drie de 
scenario's.
6.3.3  Wanneer moet toegang worden ver leend? 
Mogel i jkheden 
Het is niet vanzelfsprekend dat bedrijven toegang moeten verlenen tot hun netwerk 
of andere activiteiten. Vanuit het perspectief van de mededingingswet wordt toe-
gang met name bekeken vanuit de 'essential facility doctrine'. Het weigeren van 
toegang tot een 'essential facilities' kan gezien worden als misbruik van een econo-
mische machtspositie. Bij het verwerven van toegang met behulp van de Mw zal 
aangesloten moeten worden bij deze doctrine en het daaraan gerelateerde Oscar 
Bonner arrest.  
Toegang niet te verkrij-
gen op grond van de 
Mw, toegang verlenen 
op grond van opbouw 
netwerk zonder con-
currentiedruk.
 
In RBB Economics (2003) en De Bijl, et al. (2003) wordt aangetoond dat, op basis van 
de criteria die genoemd worden in dit arrest, het bezorgnetwerk van TPG niet is te 
typeren als een 'essential facility'. Er mag dus van uitgegaan worden dat er geen toe-
gang kan worden verworven via de Mw. En indien er wel sprake zou zijn van een 
'essential facility', worden er nog geen vaste regels gesteld ten aanzien van de voor-
waarden van de toegang. Volgens de Commissie moeten deze redelijk en non-
discriminatoir zijn (RBB Economics, 2003: 49). Deze toegang moet vervolgens dus tot 
stand komen door middel van onderhandelingen.  
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Er kunnen echter redenen zijn om af te wijken van de Mw en toegang op een ande-
re manier te reguleren. Zoals reeds in 3.3.1 werd aangegeven, kan het feit dat TPG 
schaalvoordelen heeft kunnen opbouwen in een markt zonder concurrentiedruk een 
reden zijn om toegang te reguleren (zie ook RBB Economics, 2003). Andere aanbie-
ders kunnen dan (tijdelijk) profiteren van de schaalvoordelen van TPG en tegelijker-
tijd voldoende volume realiseren om vervolgens zelf te gaan bezorgen. Door de (tij-
delijke) toegang kunnen de aanloopverliezen worden beperkt en wordt toetreden 
aantrekkelijker. 
 
Adv ies  
Op basis van het feit dat TPG concurrentievoordelen heeft kunnen opbouwen in een 
periode zonder concurrentie en het feit dat de verzonken kosten van andere aanbie-
ders (aanloopverliezen) beperkt kunnen worden, stelt EIM dat toegang door middel 
van regulering mogelijk moet zijn. Regulering van toegang zal bijdragen aan de mo-
gelijkheid dat concurrentiedruk ontstaat in de verschillende segmenten van de post-
markt.  
Toegang tot TPG-
netwerk.
 
Wat betekent  d i t  in  de versch i l lende scenar io 's?  
In alle drie de scenario's zal toegang tot het netwerk van TPG gereguleerd moeten 
worden. Het is te verwachten dat toegang door middel van de Mw niet tot stand zal 
kunnen worden gebracht. In de wet zal moeten worden opgenomen dat TPG ver-
plicht is toegang te verlenen tot haar netwerk. In paragraaf 6.3.5 wordt ingegaan op 
de vraag wat deze toegang precies inhoudt (punt van toegang). 
Geldt voor alle drie de 
scenario's.
6.3.4  Aan wie moet toegang worden ver leend? 
Mogel i jkheden 
Verschillende partijen kunnen toegang tot het netwerk verlangen. Er kan hierbij ge-
dacht worden aan andere postdienstverleners (bestaande en potentiële) maar ook 
afnemers kunnen belang hebben bij het verkrijgen van toegang tot het bezorgnet-
werk. Dat andere postdienstverleners toegang tot het bezorgnetwerk willen hebben 
is logisch. TPG heeft het meest uitgebreide netwerk (dekking en bezorgfrequentie). 
Het TPG-netwerk kan gebruikt worden om het eigen bezorgnetwerk aan te vullen. 
Zeker in het begin, als de aanbieder nog weinig postvolume verwerkt, is toegang tot 
het bezorgnetwerk belangrijk om de aanloopverliezen te beperkten. Als de volumes 
toenemen, kan het interessant zijn het eigen bezorgnetwerk uit te bouwen. Dit 
speelt met name bij de bezorging op huisadressen.  
Toegang zowel moge-
lijk voor postdienstver-
leners als andere partij-
en.
Afnemers hebben al toegang tot het netwerk van een postdienstverlener door het 
aanschaffen van de dienst (verwerken en bezorgen van post). Afnemers kunnen ech-
ter toegang wensen tot een bezorgnetwerk. Zij zouden een deel van de sortering en 
het transport in eigen handen kunnen houden en de daadwerkelijke bezorging over 
kunnen laten aan een postdienstverlener. Als zij deze ambitie tot voorwaartse inte-
gratie hebben, dan nog zullen ze waarschijnlijk geen ambitie hebben om ook post 
van andere verzenders te verwerken.  
 
Adv ies  
Het doel van de nieuwe Postwet is ervoor te zorgen dat afnemers kunnen profiteren 
van voldoende keuzemogelijkheden bij een goede prijs-kwaliteitverhouding. Indien 
andere postaanbieders toegang krijgen tot het netwerk van TPG, kunnen ze deze 
toegang (tijdelijk) gebruiken om een eigen bezorgnetwerk op te bouwen. Door de 
Toegang beperken voor 
postdienstverleners.
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toegang tot het netwerk van TPG kunnen de aanloopverliezen worden beperkt. Dit 
draagt bij aan de mogelijkheid dat zich concurrentiedruk ontwikkelt. 
Toegang voor afnemers tot het gehele netwerk (anders dan het afnemen van dien-
sten) lijkt niet nodig om te zorgen voor deze keuzemogelijkheden en prijs-kwaliteit-
verhouding. In een markt met voldoende concurrentiedruk zullen deze keuzemoge-
lijkheden en een goede prijs-kwaliteitverhouding vanzelf ontstaan.  
 
Wat betekent  d i t  in  de versch i l lende scenar io 's?  
Alle drie de scenario's vragen een vergelijkbare aanpak. Om te regelen dat alleen 
postdienstverleners toegang kunnen krijgen tot het bezorgnetwerk, moet in de wet 
worden opgenomen dat toegang tot het (bezorg)netwerk van TPG is voorbehouden 
aan postdienstverleners. 
Geldt in alle drie de 
scenario's.
6.3.5  Op welk punt moet toegang worden ver leend? 
Mogel i jkheden 
Er zijn verschillende punten in de postwaardeketen waar toegang tot het netwerk 
van TPG mogelijk is (zie figuur 5). In de onderste ovale vlakken zijn de activiteiten 
weergegeven.  
Toegang tot het net-
werk op verschillende 
punten mogelijk.
figuur 5 toegang tot de postwaardeketen 
 
 
 
 Bron: EIM, gebaseerd op EC, 2005 
Adv ies  
Volgens EIM is het belangrijk dat postdienstverleners op meerdere punten in de 
waardeketen toegang kunnen krijgen tot het netwerk van TPG (afhankelijk van de 
ontwikkelingen in de scenario's). De behoefte en efficiëntie van de postdienstverle-
ner moet daarbij het uitgangspunt zijn. Op deze manier kunnen zij zelf bepalen welk 
punt het beste bijdraagt aan de beperking van de aanloopverliezen. De belangen van 
TPG moeten natuurlijk ook niet uit het oog verloren worden. 
Belangrijk dat punt van 
toegang aansluit bij 
bedrijfsproces van 
postdienstverleners, 
toegang op meerdere 
punten mogelijk ma-
ken.  
Grote zakelijke klanten hebben veelal toegang tot het sorteercentrum (outward sor-
ting), bij TPG vaak gekoppeld aan de Business Balies. Mogelijk hebben ze ook be-
hoefte om toegang te krijgen op een ander punt in het netwerk van TPG, maar dit 
hebben ze nog niet kunnen realiseren. Op dit moment hebben de andere post-
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dienstverleners op een vergelijkbare manier (transparant en non-discriminatoir) toe-
gang tot het bezorgnetwerk van TPG, dus tot de Business Balies.  
Het is echter ook goed voor te stellen dat postdienstverleners toegang willen hebben 
op een ander punt (in de interviews hebben een aantal aanbieders dit ook aangege-
ven). Door bijvoorbeeld toegang te krijgen tot het sorteercentrum 'inward sorting' of 
het regionale afleverpunt, kunnen de aanbieders het punt van toegang beter laten 
aansluiten bij de eigen activiteiten. Met name als deze aanbieders efficiënter zijn dan 
TPG, valt voor hen hier voordeel te halen. Daarnaast kunnen ze mogelijk schaalvoor-
delen behalen bij de sortering en het transport indien ze de post die ze zelf bezorgen 
en de post die ze door TPG willen laten bezorgen zo lang mogelijk bij elkaar kunnen 
houden. Toegang op verschillende punten draagt dan ook bij aan de concurrentie-
druk op de sorteringsactiviteiten en het transport van TPG.  
 
Tevens sluit toegang tot een lager punt in het netwerk van TPG (zoals het regionale 
afleverpunt) beter aan bij de conclusie van SEO (2003). Zij concluderen dat er pro-
blemen zijn te verwachten bij de collectie en de bezorging (schaalvoordelen). In de 
tussenliggende schakels zou voldoende concurrentie mogelijk zijn. De collectie heb-
ben aanbieders opgevangen door zich te concentreren op (grote) zakelijke verzen-
ders. Verschillende aanbieders hebben de bezorging ook zelf ter hand genomen 
(>48-uursbezorging en/of postbusadressen). Indien een aanbieder echter (deels) ge-
bruik wil maken van het bezorgnetwerk van TPG, dan kan deze aanbieder in de hui-
dige situatie geen gebruik maken van de eigen sorterings- en transportactiviteiten. 
Doordat er slechts toegang is tot het sorteringscentrum 'outward sorting' moet deze 
aanbieder dus ook gebruik maken van de sorterings- en transportactiviteiten van 
TPG.  
 
Wat betekent  d i t  in  de versch i l lende scenar io 's?  
In de verschillende scenario's zal naar verwachting behoefte zijn aan een verschillend 
punt van toegang dan wel dat toegang tot een bepaald punt in het netwerk van TPG 
voldoende zal zijn om voldoende concurrentiedruk te laten ontstaan.  
 
Indien grote aanbieders diensten gaan aanbieden op het 48-uurssegment, kan vol-
staan worden met toegang tot het sorteercentrum 'outward sorting'. Dit is hetzelfde 
punt waar ook afnemers toegang toe hebben. 24-uurspost zullen de (veelal grote) 
verzenders zelf rechtstreeks bij TPG aanbieden, dan wel zullen de postdienstverleners 
de 24-uurspost aanbieden bij TPG. Dit kan gerealiseerd worden door in de wet een 
artikel op te nemen waarin staat dat voor postdienstverleners dezelfde voorwaarden 
(in dit geval punt van toegang) gelden als voor afnemers. 
Als grote aanbieders 
het 48-uurssegment 
gaan bedienen, dan is 
toegangspunt van af-
nemers voldoende.
 
In het tweede scenario, grote onderhandelingsmacht van grote afnemers, kan ook 
volstaan worden met een artikel in de wet op te nemen waarin staat dat voor post-
dienstverleners dezelfde voorwaarden (in dit geval punt van toegang) gelden als voor 
afnemers. De afnemers zullen toegang tot het punt van het sorteercentrum 'outward 
sorting' realiseren. Andere postdienstverleners kunnen hiervan gebruik maken en 
vanuit een positie als 'consolidator' hun positie opbouwen (ten aanzien van de 
voorwaarden moet mogelijk wel een en ander aangepast worden; hierop wordt in-
gegaan in de volgende paragraaf). 
Als grote afnemers veel 
onderhandelingsmacht 
hebben, dan is toe-
gangspunt van afne-
mers voldoende.
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Indien grote aanbieders zich niet gaan richten op het 48-uurssegment en/of de grote 
afnemers hebben geen goede onderhandelingspositie, dan moet de concurrentie-
druk ontstaan door de aanbieders die zich richten op de transactiemail. Bij beide 
ontwikkelingsmogelijkheden (scenario 1) is toegang tot het (bezorg)netwerk van TPG 
belangrijk.  
Als concurrentiedruk 
moet komen van aan-
bieders die zich richten 
op transactiemail, dan 
is toegang op verschil-
lende punten van be-
lang.
Idealiter zou de toegang in dit scenario tot stand moeten komen door middel van 
onderhandelingen. Hierdoor wordt zo veel mogelijk overgelaten aan de markt. Daar-
bij moet het mogelijk zijn toegang te krijgen op verschillende punten in het TPG-
netwerk, zowel het sorteercentrum 'outward sorting', het sorteercentrum 'inward 
sorting' als het regionale afleverpunt. Door middel van onderhandelingen kunnen de 
verschillende aanbieders toegang verkrijgen tot het punt dat het meest efficiënt is. 
Indien het voor een aanbieder interessant is om toegang te verkrijgen tot het regio-
nale afleverpunt (om zo te profiteren van schaalvoordelen in sortering en transport), 
dan kan hij proberen toegang te krijgen op dit punt1. Indien het voor TPG belangrijk 
is om veel post via het eigen sorteerproces te laten verlopen, dan zullen ze moeten 
proberen toegang tot dit punt interessant te maken (lage prijs, goede voorwaarden). 
Het valt echter te verwachten dat de verschillende partijen er niet uit zullen komen 
(tegengestelde belangen, asymmetrische machtsverhoudingen). Daarom is een goe-
de geschillenbeslechting van groot belang. De dreiging van een geschillenbeslechting 
kan een stimulans zijn om uit de onderhandelingen te komen2. Dit betekent wel dat 
de geschillenbeslechter (OPTA) de juiste bevoegdheden moet krijgen. De klachten 
zullen met name betrekking hebben op het exacte punt van toegang, de voorwaar-
den en tarieven. Ten aanzien van het punt van toegang moet sprake zijn van een re-
delijk punt. Deze laatste punten worden behandeld in respectievelijk 6.3.6 en 6.3.7.  
6.3.6  Tegen welke voorwaarden moet toegang worden ver leend?  
Mogel i jkheden 
De voorwaarden die gesteld worden aan de toegang zijn essentieel en bepalen in 
grote mate of een aanbieder effectief gebruik maken van de toegang. Door onrede-
lijke voorwaarden aan de toegang te verbinden, kan effectieve concurrentie gefrus-
treerd worden. Bij de voorwaarde kan gedacht worden aan hoe lang van tevoren 
moet worden aangegeven hoeveel post zal worden aangeboden, of er vooraf be-
taald moet worden, op welk tijdstip de post aangeboden moet worden (aanbie-
dingswindow), etc.  
Voorwaarden beïnvloe-
den de mogelijkheid tot 
effectieve concurrentie.
Bij de invulling van deze voorwaarden kan gekeken worden naar aspecten als rede-
lijkheid, objectief gerechtvaardigd, transparant en non-discriminatoir.  
Deze begrippen kunnen verschillend ingevuld worden. Zo kunnen de begrippen re-
delijk en non-discriminatoir ingevuld worden door te kijken naar de voorwaarden die 
gelden voor (grote) afnemers. Een andere postaanbieder kan vergelijkbare voor-
waarden krijgen als een grote aanbieder. Het grote voordeel van deze invulling is dat 
het waarschijnlijk tot weinig problemen zal leiden bij het realiseren van toegang. Er 
wordt aangesloten bij een bestaande groep. Dit draagt bij tot relatief weinig klach-
ten en daarmee tot weinig beslissingen van een toezichthouder (zal met name uit-
spraken moeten doen over non-discriminatie en zorgen voor transparantie, het be-
Bij invulling begrippen 
redelijk, objectief ge-
rechtvaardigd, transpa-
rant en non-
discriminatoir verschil-
lende benchmarks mo-
gelijk …
… afnemers
 
1
 Toegang tot dit punt draagt tevens bij tot concurrentiedruk op het sorteerproces en transport 
van TPG. Tevens sluit dit beter aan bij de bevindingen van SEO dat er grote schaalvoordelen zijn 
in de bezorging en minder bij de sortering en transport.  
2
 In het Verenigd Koninkrijk zijn Royal Mail en UK Mail tot overeenstemming gekomen nadat 
Postcomm initiatieven had ondernomen om tot regulering over te gaan. 
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grip redelijk wordt ingevuld door onderhandelingen). De ontwikkeling van de markt 
wordt in zeer grote mate aan de markt overgelaten. 
Deze invulling van de begrippen heeft ook nadelen. Grote afnemers bepalen, in on-
derhandeling met TPG, welke vorm van toegang mogelijk is en tegen welke voor-
waarden. Het eindresultaat is sterk afhankelijk van de onderhandelingsmacht en be-
hoeften van deze afnemers. De vraag is of deze behoeften aansluiten bij de wensen 
en behoeften van andere aanbieders. Zoals in de vorige paragraaf reeds aangegeven, 
zal het gewenste punt van toegang tot het netwerk van TPG niet altijd overeenko-
men. De afnemers hebben over het algemeen niet de ambitie om zelf op de post-
markt actief te worden en komen daardoor tot andere onderhandelingsuitkomsten 
dan bedrijven die als aanbieder op de postmarkt actief willen worden. Zo zal een af-
nemer minder belang hechten aan het aanleveren van post bij de Business Balie bui-
ten de eigen regio. Voor een postdienstverlener kan dit wel belangrijk zijn omdat de 
aanbieder dan meer activiteiten in eigen hand kan houden en eventuele efficiency-
voordelen kan behalen.  
 
De verschillende begrippen kunnen ook ingevuld worden met andere postdienstver-
leners als referentiepunt. De voorwaarden en tarieven die de ene aanbieder kan uit-
onderhandelen met TPG gelden dan ook voor de andere aanbieders. Deze vorm lijkt 
ook gekozen te zijn in het Verenigd Koninkrijk. Het voordeel van deze vorm van on-
derhandelde toegang is dat deze beter aansluit bij de behoefte van de aanbieders. 
Zo zouden de aanbieders kunnen proberen toegang te krijgen tot de verschillende 
Business Balies tegen het streekposttarief zonder gevestigd te zijn in het verzor-
gingsgebied van die Business Balie.  
… andere postdienst-
verleners …
 
Er kan ook voor gekozen worden dat TPG andere aanbieders dezelfde voorwaarden 
en tarieven moet bieden als de eigen bedrijfsonderdelen. Het voordeel van dit sys-
teem is dat het meer ruimte biedt aan de toetreder, ervan uitgaande dat voorwaar-
den beter aansluiten bij het eigen postproces en de interne verrekenprijs lager ligt 
dan de tarieven die grote afnemers moeten betalen of zelf kunnen onderhandelen. 
Nadeel is echter dat er allerlei problemen kunnen ontstaan ten aanzien van de voor-
waarden en condities van toegang. Vergelijkbare regelingen in bijvoorbeeld de tele-
com (toegang tot de local loop) tonen echter aan dat deze vorm van regulering met 
veel problemen is omgeven.  
… bedrijfsonderdeel 
van TPG …
 
Tot slot is het ook mogelijk een en andere ex ante te reguleren. Bij ex ante toegangs-
regulering ligt het voortouw bij de toezichthouder. Een mogelijk voordeel is dat deze 
vorm van toegang waarschijnlijk sneller ingevoerd kan worden dan toegang op basis 
van onderhandelingen tussen de aanbieders. De toezichthouder moet echter bepalen 
wat de juiste vorm van toegang is en welke condities hieraan kunnen gesteld wor-
den.  
… en ex ante.
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Adv ies  
EIM geeft de voorkeur aan een situatie waarbij de voorwaarden tot stand komen 
door middel van onderhandeling. Er mag van uit worden gegaan dat een onderhan-
delde toegang beter aansluiten bij de bedrijfsspecifieke kenmerken en behoeften1. Er 
wordt zo meer overgelaten aan de markt. Om de onderhandelingen te ondersteu-
nen, is de geschillenbeslechting door OPTA belangrijk.  
Voorkeur voor onder-
handelingen met ge-
schillenbeslechting 
door OPTA.
De specifieke invulling van de begrippen redelijkheid, objectief gerechtvaardigd, 
transparant en non-discriminatoir hangt sterk af van de ontwikkelingsscenario's.  
 
Wat betekent  d i t  in  de versch i l lende scenar io 's?  
In de eerste twee scenario's (ontwikkeling 48-uursmarkt en onderhandelingsmacht 
grote afnemers) zullen de voorwaarden afgestemd moeten worden op de behoeften 
van de postdienstverleners en niet de afnemers (bijvoorbeeld specifieke voorwaarden 
ten aanzien van de aanlevering). Dit betekent dat het begrip redelijk vanuit het per-
spectief van de postdienstverleners moet worden ingevuld. De voorwaarden moeten 
transparant zijn en non-discriminatoir voor postdienstverleners. Zo ontstaat er duide-
lijkheid en een gelijke uitgangspositie in de markt. 
Voorwaarden afstem-
men op behoefte post-
dienstverleners in eer-
ste en tweede scenario. 
Indien de grote aanbieders zich gaan richten op het 48-uurssegment (scenario 3), 
dan kunnen afnemers als benchmark dienen. Voor het begrip redelijk wordt aange-
sloten bij de onderhandelingsresultaten van de afnemers. De voorwaarden die afne-
mers realiseren moeten wel transparant en non-discriminatoir zijn. Postdienstverle-
ners kunnen dan dezelfde voorwaarden krijgen als (grote) afnemers. 
In derde scenario, af-
nemers als benchmark.
6.3.7  Tegen welk tar ief moet toegang worden ver leend? 
Mogel i jkheden 
Tot slot vraagt het tarief waartegen toegang moet worden verleend de nodige aan-
dacht. De hoogte van het tarief bepaalt direct de mogelijkheden die andere aanbie-
ders hebben om hun bedrijf op te bouwen en de aanloopverliezen te beperken. 
Daarnaast beïnvloedt de hoogte van het tarief ook de investeringen in een eigen 
netwerk. Te lage tarieven kunnen ervoor zorgen dat aanbieders geen eigen bezorg-
netwerk gaan opbouwen, te hoge tarieven kunnen ervoor zorgen dat er helemaal 
geen aanbieders zullen toetreden.  
Het tarief waartegen toegang moet worden verleend vertoont qua beoordeling veel 
overlap met de voorwaarden. Ook bij het tarief moet worden gekeken naar aspecten 
als redelijkheid, objectief gerechtvaardigd, transparant en non-discriminatoir. Ook 
hier zijn verschillende referentiepunten (afnemer, concurrent, interne dienst TPG en 
ex ante) mogelijk. 
Ook bij vaststelling ta-
rief kijken naar rede-
lijkheid, objectief ge-
rechtvaardigd, transpa-
rant en non-
discriminatoir .  
Door de toegangstarieven te koppelen aan de prijzen die grote afnemers betalen, 
kan geprofiteerd worden van de onderhandelingsmacht van deze afnemers. Door 
Als benchmark: afne-
mer.
 
1
 Als voorbeeld: een aanbieder kan onderhandelen dat als hij per Business Balie alleen post aanle-
vert voor het verzorgingsgebied van de desbetreffende Business Balie, alleen het streektarief in 
rekening wordt gebracht. Het verschil tussen het streekposttarief en het nationale tarief bij par-
tijenpost kan gebruikt worden om de eigen kosten goed te maken. Op dit moment is de vesti-
gingsplaats van de verzender bepalend voor de vraag of het streektarief of het nationale tarief in 
rekening wordt gebracht. 
 Een ander voorbeeld is dat er gewerkt kan worden met bandbreedtes ten aanzien van het ver-
stuurde volume. Grote afnemers moeten een bepaalde periode van tevoren (4 dagen volgens een 
van de geïnterviewde partijen) aangeven hoeveel post ze gaan versturen. Voor postdienstverle-
ners is dit lastig vooruit te bepalen. Ze zijn namelijk afhankelijk van het volume dat hun eigen 
klanten versturen. 
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een non-discriminatie-eis mogen er geen extra eisen en/of voorwaarden gesteld of 
andere tarieven gerekend worden. Hierdoor is het voor TPG lastiger om concurren-
ten specifiek tegen te werken. Het grote voordeel van deze aanpak is dat het waar-
schijnlijk tot weinig problemen zal leiden bij het realiseren van toegang. Er wordt 
aangesloten bij een bestaande groep. De invulling van het begrip redelijk wordt 
overgelaten aan de onderhandelingen in de markt.  
Deze invulling heeft ook nadelen. Het gevolg is dat het voor een aanbieder lastig zal 
zijn om grote afnemers (die al het laagste tarief krijgen) binnen te halen. Als een 
aanbieder het merendeel van de post van deze grote aanbieders (bijvoorbeeld veel 
24-uurspost) via het netwerk van TPG laat/moet laten bezorgen (tegen hetzelfde ta-
rief als de grote afnemer), dan kan hij geen concurrerende prijs bieden aan deze gro-
te afnemer. De aanbieder moet hetzelfde tarief aan TPG betalen als de grote afne-
mer. Als deze aanbieder de grote afnemer als klant wil, zal hij een hogere prijs moe-
ten vragen dan TPG (het tarief dat de aanbieder aan TPG moet betalen plus een op-
slag om de eigen kosten goed te maken). De prijs die de alternatieve aanbieder 
vraagt zal dus hoger liggen dan de prijs die de grote aanbieder direct bij TPG moet 
betalen.  
Hierdoor moeilijk grote 
verzenders binnen te 
halen als postdienstver-
lener.
Het bedienen van deze grote klanten is hierdoor alleen interessant als een groot deel 
van de post via een eigen (goedkoper, efficiënter) bezorgnetwerk kan worden afge-
handeld. Dit zien we in de markt ook gebeuren. Sandd en Selekt Mail richten zich op 
klanten waarbij ze de post zelf bezorgen (> 48-uurspost, grote aantallen). De post 
die ze niet zelf kunnen/willen bezorgen zal relatief een beperkt gedeelte van de tota-
le poststroom beslaan en wordt in het netwerk van TPG gestopt. Veelal zal de af-
zender deze post al splitsen en alleen de post die Sandd en Selekt Mail kun-
nen/willen bezorgen bij deze aanbieders onderbrengen. De overige post wordt bij 
TPG aangeboden. 
 
Een andere mogelijkheid is dat een aanbieder post van verschillende (kleine) verzen-
ders verzamelt en deze post gecombineerd (en dus als groter volume) aanbiedt bij 
TPG. Eventueel kan de aanbieder een deel van de post zelf bezorgen (bijvoorbeeld 
48-uurs of 72-uurspost en de bezorging bij postbussen). RM Netherlands en Busi-
nesspost lijken in deze strategie te passen. De aanbieder die deze strategie volgt, be-
taalt een lager tarief aan TPG dan de individuele verzender bij TPG betaalt. Met dit 
verschil moet de aanbieder zijn eigen kosten goed maken (en een korting om de ver-
zender over te halen over te stappen). Hoe groter de marge tussen de tarieven voor 
grote volumes en de kleine hoeveelheden, des te interessanter deze strategie kan 
zijn. 
Opent wel mogelijkhe-
den voor 'consolida-
tors'.
 
Er kan ook een koppeling worden gemaakt met de tarieven die andere concurrenten 
hebben kunnen realiseren. In het Verenigd Koninkrijk zijn op deze manier toegangs-
tarieven tot stand gekomen. Samen met het punt van toegang zal dit bijdragen aan 
een grotere efficiëntie in de markt. 
Tweede benchmark: 
tarieven van andere 
postdienstverleners.
Deze vorm van invulling van de hoogte van de tarieven heeft ook nadelen. De on-
derhandelingspositie van (startende) concurrenten ten opzichte van TPG is over het 
algemeen redelijk beperkt. Daar heeft TPG een prikkel om zich zeer hard op te stel-
len in de onderhandelingen en relatief hoge toegangstarieven te vragen. Waarom 
zou je je concurrenten helpen? Hierdoor mag verwacht worden dat de onderhande-
lingen lang zullen duren en moeizaam zullen verlopen. De kans is ook groot dat ze 
er niet uitkomen. Geschillenbeslechting is bij deze vorm van toegang essentieel. De 
geschillenbeslechter moet erop voorbereid zijn zelf te moeten bepalen wat redelijk is. 
Lastige onderhandelin-
gen te verwachten. 
Geschillenbeslechting 
zeer belangrijk.
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De tarieven kunnen ook gekoppeld worden aan de interne verrekentarieven die TPG 
hanteert. Het voordeel van dit systeem is dat het meer ruimte biedt aan de toetreder, 
ervan uitgaande dat de interne verrekenprijs lager ligt dan de tarieven die grote af-
nemers moeten betalen of postdienstverleners zelf kunnen onderhandelen.  
Derde benchmark: in-
terne verrekentarieven 
TPG. 
Vergelijkbare regelingen in bijvoorbeeld de telecom (toegang tot de local loop) tonen 
echter aan dat deze vorm van regulering met veel problemen is omgeven. Allereerst 
kunnen er verschillen bestaan tussen de kosten die gemoeid zijn met het verlenen 
van toegang tot interne afdelingen en externe partijen (extra controles, meer admini-
stratieve handelingen etc.). Aan de andere kant zijn er ook problemen te verwachten 
met het bepalen van de toegangsprijs. De bepaling is afhankelijk van de boekhoud-
informatie van de incumbent. TPG zou de interne transferprijs relatief hoog kunnen 
vaststellen waardoor de andere aanbieders met een relatief hoge toegangsprijs te 
maken krijgen. Ook bij deze vorm van toegang is geschillenbeslechting essentieel. In 
de geschillenbeslechting zal een keuze moeten worden gemaakt of de tarieven rede-
lijk of objectief gerechtvaardigd moeten zijn. 
Hoogte beïnvloedbaar 
door TPG.
 
Tot slot kunnen de tarieven ook door middel van ex ante regulering worden bepaald. 
De wetgever/toezichthouder moet echter bepalen hoe de tarieven moeten worden 
vastgesteld. Vragen die beantwoord moeten worden betreffen onder andere: 
Vierde benchmark: ex 
ante.
− retail minus versus cost-plus; 
− voorkomen van margin squeeze; 
− methode van kostenbepaling (Lric, efficiënt component pricing, etc.); 
− etc. 
Het nadeel is dat de toezichthouder veelal een informatieachterstand heeft ten op-
zichte van marktpartijen. Daarnaast bestaat het risico dat er geen alternatieve be-
zorgnetwerken zullen ontstaan (in het bijzonder een 24-uursbezorgnetwerk).  
 
De bepaling van de tarieven beïnvloedt de investeringsbeslissingen van aanbieders en 
daarmee de allocatieve en dynamische efficiëntie. Te hoge tarieven kunnen ervoor 
zorgen dat er geen aanbieders toetreden, te lage tarieven kunnen ervoor zorgen dat 
aanbieders geen eigen bezorgnetwerk opzetten. Als de toezichthouder de tarieven 
vaststelt, dan zal een balans moeten worden gevonden tussen een lage toegangsprijs 
waardoor er bedrijven zullen toetreden (beperking van de aanloopverliezen) en een 
hogere toegangsprijs waardoor deze toetreders een prikkel hebben om een eigen 
netwerk op te bouwen1. Als dit goed gebeurt, is tijdelijke regulering mogelijk. 
Hoogte tarieven beïn-
vloedt investeringsbe-
slissing opbouw eigen 
bezorgnetwerk.
 
Adv ies  
Ook hier geeft EIM de voorkeur aan een situatie waarbij de tarieven tot stand komen 
door middel van onderhandeling. Er wordt zo meer overgelaten aan de markt. Post-
dienstverleners hebben over het algemeen ook beter inzicht in de kostenopbouw. 
Om de onderhandelingen te ondersteunen, is de geschillenbeslechting door OPTA 
belangrijk.  
Tarieven tot stand laten 
komen door middel van 
onderhandelingen, ge-
schillenbeslechting 
door OPTA.
Tariefregulering gerelateerd aan de interne diensten van TPG en ex ante regulering is 
waarschijnlijk niet nodig om de ontwikkeling van concurrenten en daarmee de op-
bouw van de concurrentiedruk te ondersteunen.  
De specifieke invulling van de begrippen redelijkheid, objectief gerechtvaardigd, 
transparant en non-discriminatoir hangt sterk af van de ontwikkelingscenario's. 
 
 
1
 TPG heeft in het interview aangegeven de toegangsprijs in het Verenigd Koninkrijk te laag te 
vinden. Het zou daardoor niet interessant zijn om zelf een bezorgnetwerk op te bouwen. 
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Wat betekent  d i t  in  de versch i l lende scenar io 's?  
In het eerste scenario (ontwikkeling 48-uursmarkt) zal een toegangstarief op regio-
naal afleverpunt en/of sorteercentrum 'inward sorting' bepaald moeten worden 
(door onderhandeling of tijdens een geschillenbeslechting). Dit tarief moet redelijk 
zijn, waarbij gedacht kan worden aan de vermeden kosten. Daarnaast zal het tarief 
transparant en non-discriminatoir moeten zijn (ten opzichte van andere postdienst-
verleners). 
Het tijdsaspect is ook belangrijk bij de bepaling van het tarief. Om te stimuleren dat 
de postaanbieders een eigen bezorgnetwerk gaan opzetten, kan ervoor worden ge-
kozen de toegangsprijs in de loop van de tijd te laten stijgen (redelijk wordt in de tijd 
anders ingevuld). Als de 48-uursmarkt zich sneller ontwikkelt, kan deze periode wel-
licht korter zijn. Na verloop van tijd (als de aanbieders een eigen bezorgnetwerk 
hebben opgebouwd) kan mogelijk overgegaan worden op een andere vorm van toe-
gangsregulering waarbij non-discriminatoir wordt ingevuld als afnemer (zoals in de 
andere twee scenario's). 
In het tweede en derde scenario kan worden aangesloten bij de onderhandelingsre-
sultaten van grote afnemers. Het begrip redelijk wordt ingevuld door de onderhan-
delingsresultaten van de grote afnemers. Om dit ook te laten gelden voor post-
dienstverleners dient er non-discriminatie te gelden tussen afnemers en postdienst-
verleners. Transparantie is belangrijk om de onderhandelingen soepel te laten verlo-
pen. 
In eerste scenario, ta-
rieven voor meerdere 
punten van toegang.
Tarieven moeten rede-
lijk, transparant en 
non-discriminatoir zijn.
In tweede en derde 
scenario, tarieven laten 
aansluiten bij onder-
handelingsresultaten 
van grote afnemers.
6.3.8  Aanbevel ing ten aanzien van toegang tot het (be-
zorg)netwerk 
In deze paragraaf wordt afgesloten met een advies over de gewenste toegang en de 
regulering die daarvoor eventueel nodig is, gegeven de verwachte ontwikkelingen in 
de markt. Hierbij zal worden aangesloten bij de verwachting ten aanzien van de sce-
nario's zoals deze in 6.2.4 is beschreven. De verwachting is dat de concurrentiedruk 
in de volgende segmenten moet komen van de aanbieders die zich richten op de 
transactiemail: 
Advies gegeven de te 
verwachten ontwikke-
lingen in de markt:
Toegang voor post-
dienstverleners op ver-
schillende punten van 
het TPG-netwerk, rede-
lijke, transparante en 
non-discriminatoire 
voorwaarden en tarie-
ven voor postdienstver-
leners.
B2C, kleine verzenders; 48-uurs- en >48-uurspost;  
B2C, middelgrote verzenders 48-uurspost;  
B2B, kleine verzenders, 48-uurs- en >48-uurspost, en  
B2B, middelgrote verzenders 48-uurspost.  
Deze aanbieders krijgen bij het opzetten van hun bezorgnetwerk waarschijnlijk te 
maken met aanzienlijke aanloopverliezen, in het bijzonder bij het opzetten van een 
B2C-bezorgnetwerk voor 24-uurs- en 48-uurspost. De hoogte van deze aanloopver-
liezen is afhankelijk van de ontwikkeling van het 48-uurssegment voor kleine en 
middelgrote verzenders. EIM verwacht dat deze markt zich niet (of zeer moeilijk) zal 
ontwikkelen zonder de juiste toegangsregulering. Om de aanloopverliezen te beper-
ken, is EIM van mening dat de regulering zoals in tabel 10 samengevat gewenst is. 
Als de 48-uursmarkt zich wel zelfstandig ontwikkelt, dan kan mogelijk volstaan wor-
den met een minder vergaande vorm van regulering. 
Onderhandelde toe-
gang met geschillenbe-
slechting door OPTA. 
OPTA moet daartoe de 
juiste bevoegdheden 
krijgen. 
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tabel 10 invulling reguleringsvragen 
Reguleringsvraag Advies 
Door wie moet toegang 
worden verleend? 
TPG, opnemen in de wet 
Wanneer moet toegang 
worden verleend? 
Toegang zal niet afgedwongen kunnen worden door middel van de 
Mw. Daarom moet in de wet worden opgenomen dat TPG toegang 
moet verlenen tot haar netwerk op grond van het feit dat TPG haar 
netwerk heeft kunnen opbouwen in situatie zonder concurrentie. Toe-
gang beperkt de aanloopverliezen van andere aanbieders, 
Aan wie moet toegang 
worden verleend? 
Toegang moet worden verleend aan postdienstverleners. Dit moet 
worden opgenomen in de wet. 
Op welk punt moet toegang 
worden verleend? 
Postaanbieders moeten recht hebben op toegang tot verschillende 
punten van het netwerk van TPG (ook andere punten dan grote afne-
mers). Het punt van toegang moet worden bepaald door onderhande-
ling met geschillenbeslechting door OPTA op de achterhand. 
Tegen welke voorwaarden 
moet toegang worden ver-
leend? 
Postaanbieders moeten recht hebben op redelijke, transparante en 
non-discriminatoire (ten opzichte van andere postaanbieders) voor-
waarden. Deze voorwaarden moeten tot stand komen door middel van 
onderhandelingen met geschillenbeslechting door OPTA op de ach-
terhand. 
Tegen welk tarief moet toe-
gang worden verleend? 
Postaanbieders moeten recht hebben op redelijke, transparante en 
non-discriminatoire (ten opzichte van andere postaanbieders) tarieven. 
Deze tarieven moeten tot stand komen door middel van onderhande-
lingen met geschillenbeslechting door OPTA op de achterhand. 
 Bron: EIM 
6.4 Overige maatregelen  
In de vorige paragraaf is uitgebreid ingegaan op toegangsregulering tot het bezorg-
netwerk. Voor alle scenario's die in de vorige paragrafen zijn besproken geldt echter 
dat er ook andere regulering nodig/gewenst is om de toetredingsdrempels voor 
postdienstverleners te beperken, namelijk toegang tot postbussen, toegang tot het 
postcodesysteem, toegang tot brievenbussen en retourpost. Hieronder wordt kort 
ingegaan op deze aspecten die kunnen bijdragen aan een goede werking van de 
postmarkt. 
Naast toegang tot het 
netwerk ook andere 
maatregelen belangrijk.
6.4.1  Toegang tot postbussen 
Veel bedrijven hebben een postbus. Van de 45 geïnterviewde middenbedrijven (50-
500 werknemers) heeft meer dan 85% een postbus. Bij de kleine bedrijven zal dit 
percentage lager zijn, bij de grotere bedrijven zal het percentage naar verwachting 
hoger liggen. Om post bij zakelijke ontvangers te kunnen bezorgen is toegang tot de 
postbussen essentieel. TPG beheert de postbussen. Zonder medewerking van TPG 
hebben andere aanbieders geen toegang tot de postbussen en zouden ze geen post 
kunnen bezorgen bij veel zakelijke ontvangers. Het wordt daardoor moeilijk, zo niet 
onmogelijk om actief te worden op het B2B-segment. 
Toegang tot postbus-
sen essentieel. Opne-
men in de wet.
 
Om de bezorging bij postbusadressen mogelijk te maken, is toegang tot postbussen 
gereguleerd en zal deze in de nieuwe postwet gereguleerd blijven. Er zijn al meerde-
re aanbieders die toegang hebben tot de postbussen gebaseerd op deze regulering. 
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Verschillende aanbieders hebben wel aangegeven dat toegangsregulering tot post-
bussen essentieel blijft, ook in de verdere toekomst. Er is sprake van onderhandelde 
toegang, waarbij er sprake is van transparante en non-discriminatoire tarieven en 
voorwaarden. Geschillenbeslechting vindt plaats door OPTA. 
6.4.2  Toegang tot postcodesysteem 
TPG heeft een postcodesysteem ontwikkeld waarmee Nederland in verschillende 
postcodegebieden wordt opgedeeld. TPG beheert het systeem en houdt het up-to-
date. Het postcodesysteem draagt bij aan een efficiëntere postbezorging. De meeste 
verzenders zijn gewend aan het huidige postcodesysteem. De invoering van meerde-
re postcodesystemen zou verwarring kunnen opleveren. Daarnaast kan het bestaan 
van verschillende postcodesystemen een grote overstapdrempel opleveren voor de 
(kleine) verzender. Bestaande adressenbestanden moeten worden aangepast. Voor 
grote verzenders speelt dit waarschijnlijk iets minder. De aanpassingskosten kunnen 
over een grotere poststroom worden uitgesmeerd. Het is daarom van belang dat 
aanbieders gebruik kunnen maken van het huidige postcodesysteem, in het bijzon-
der voor aanbieders die gebruik willen maken van (een deel van) het bezorgnetwerk 
van TPG. In het geval deze aanbieders geen gebruik zouden mogen maken van het 
huidige postcodesysteem, zouden zij op de post die ze door TPG willen laten bezor-
gen zelf de postcode moeten drukken. Om dit soort problemen te voorkomen, wordt 
toegang tot het postcodesysteem gereguleerd in de nieuwe postwet. Toegang dient 
te worden verleend tegen transparante en non-discriminatoire tarieven en voorwaar-
den. Geschillenbeslechting vindt plaats door OPTA. 
Toegang tot postcode-
systeem, zelfde als af-
nemers.
Bovenstaande toegangsregulering laat aanbieders vrij om zelf met een nieuwe code-
systeem te komen. Sommige aanbieders hanteren een ander codesysteem. Deze sluit 
beter aan bij het eigen sorterings- en bezorgingsproces. Gezien de grote hoeveelhe-
den post die de klanten van deze aanbieders veelal versturen, levert dit geen over-
stapdrempel op.  
6.4.3  Toegang tot br ievenbussen  
In de huidige situatie heeft TPG het alleenrecht om brievenbussen te plaatsen op of 
aan de openbare weg. Dit alleenrecht zal in de nieuwe postwet verdwijnen. Andere 
aanbieders kunnen in de toekomst dus een vergelijkbaar netwerk opbouwen. De 
kosten die gemoeid zijn met de opbouw van zo'n netwerk, zeker als dit gericht is op 
consumenten, zijn hoog. Om deze kosten te drukken zou toegang tot de brieven-
bussen kunnen worden gereguleerd. TPG zou vervolgens de post van de verschillen-
de aanbieders kunnen scheiden. Het rapport van SEO (2003) geeft aan dat dit schei-
dingsproces kostenverhogend werkt en twijfelt aan de meerwaarde van deze toe-
gang. SEO stelt dan ook voor dit niet te reguleren. 
Toegang tot brieven-
bussen, niet echt een 
onderwerp.
Sluiten aan bij SEO, 
niet reguleren.
In de gehouden interviews hebben geen van de aanbieders dit punt genoemd. Veel 
aanbieders richten zich op dit moment op zakelijke verzenders. De collectie op dit 
segment is eenvoudiger dan de collectie van consumentenpost. In het segment van 
zakelijke verzenders zijn minder collectiepunten nodig. Eventueel kan de post ook 
opgehaald worden. De grote aanbieders, die zich richten op grote verzenders, vol-
staan met één collectiepunt in Nederland. Andere aanbieders, die zich richten op 
kleiner verzenders, hebben een uitgebreider collectienetwerk, of zijn bezig dit op te 
bouwen.  
Toegang tot brievenbussen lijkt op dit moment dan ook niet nodig. 
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6.4.4  Retourpost 
Doordat er meerdere aanbieders actief zijn op de postmarkt, komt het voor dat post 
verzorgd door een aanbieder in een ander postnetwerk (in het bijzonder het netwerk 
van TPG) terechtkomt. Dit betreft vooral de post die verkeerd wordt bezorgd, de zo-
genaamde retourpost. De ontvangers van de verkeerd bezorgde post zullen veelal 
gebruik maken van het TPG-netwerk (de rode brievenbus) om de post terug te stu-
ren. TPG ziet deze post als ongefrankeerde post en zal de post bij de afzender be-
zorgen en strafport in rekening brengen. Bij de verkeerd bezorgde post die door TPG 
zelf is bezorgd, wordt deze verkeerd bezorgde post gratis bij de verzender afgele-
verd. In het verzendtarief is een opslag opgenomen voor retourpost.  
Retourpost, belangrijk 
onderwerp. Aansluiten 
bij de lopende proef en 
onderhandelingen. 
Moet voor alle post-
dienstverleners moge-
lijk zijn (transparant en 
non-discriminatie). 
Voor aanbieders is het van groot belang dat de post die verkeerd is bezorgd wordt 
teruggestuurd. Hierdoor kunnen ze de post op het juiste adres afleveren of terugge-
ven aan de verzender. Een goede retourpostregeling draagt bij aan de kwaliteit van 
de dienstverlening. Het tarief waartegen de retourpost door een andere aanbieder 
wordt verwerkt moet redelijk zijn. De strafportbetaling wordt als onredelijk gezien. 
Om dit probleem te ondervangen, hebben verschillende aanbieders met TPG een 
overeenkomst gesloten over de retourpost. Het contract is afgesloten voor een peri-
ode van een jaar en loopt door tot er een nieuw contract is gesloten. De onderhan-
delingen voor het nieuwe contract lopen. 
In het wetsvoorstel wordt aangesloten bij de huidige praktijk van onderlinge contrac-
ten. Voor alle aanbieders moet het mogelijk zijn om afspraken te maken over re-
tourpost. Dit moet plaatsvinden tegen transparante en non-discriminatoire tarieven 
en voorwaarden. Geschillenbeslechting vindt plaats door OPTA. 
6.5 Conclusies en aanbevelingen 
In dit hoofdstuk zijn de maatregelen besproken die de overheid kan nemen om de 
concurrentiedruk in de postmarkt te vergroten, in het bijzonder het reguleren van 
toegang tot het bezorgnetwerk. De maatregelen die mogelijk zijn lopen uiteen van 
veel overlaten aan de markt tot ex ante regulering met allerlei andere vormen daar 
tussenin. Ieder van deze vormen heeft voor- en nadelen en heeft invloed op de te 
verwachten ontwikkeling van de markt. 
Omdat de ontwikkeling van de concurrentie ook sterk afhankelijk is van de toekom-
stige ontwikkelingen in de markt (gedrag afnemers, gedrag aanbieders), zijn verschil-
lende scenario's besproken. Voor ieder scenario is aangegeven welke concurrentie-
druk is te verwachten, welke knelpunten zullen optreden en welke maatregelen ge-
nomen kunnen worden om deze knelpunten te ondervangen. 
Te verwachten concur-
rentiedruk afhankelijk 
van ontwikkeling 
markt, gedrag afne-
mers en aanbieders. 
 
Als het segment voor 48-uurspost zich ontwikkelt, dan zijn er meer mogelijkheden 
voor aanbieders om hun bezorgnetwerk (geleidelijk) op te bouwen. Ze kunnen be-
ginnen met een 48-uursbezorging en, als het volume dit toelaat, dit netwerk uitbrei-
den naar een 24-uursbezorging. Tot het punt dat ze voldoende volume hebben, heb-
ben deze aanbieders toegang tot het bezorgnetwerk van TPG nodig voor de 24-
uurspost1. Indien het 48-uurssegment zich niet ontwikkelt, zal het veel lastiger zijn 
om geleidelijk het bezorgnetwerk gericht op B2C op te bouwen. Het bezorgnetwerk 
moet direct gericht zijn op 24-uurspost. Door toegang te verlenen tot verschillende 
Ontwikkeling 48-
uurssegment essentieel 
voor opbouw bezorg-
netwerk.
 
1
 Waarschijnlijk zullen ze geen volledig landelijk bezorgnetwerk opbouwen. Voor bepaalde post 
(zoals bezorging in landelijke gebieden) zullen ze gebruik blijven maken van het bezorgnetwerk 
van TPG.  
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punten van het netwerk van TPG, waaronder het regionale afleverpunt, kunnen de 
(bezorg)activiteiten gericht op het B2B-segment gecombineerd worden met het B2C-
segment. In deze situatie is het mogelijk dat een 24-uurspostbezorgnetwerk wordt 
opgebouwd.  
 
Als grote verzenders weinig onderhandelingsmacht hebben op het 24-uurssegment, 
dan zal het moeilijk zijn voor 'consolidators' om actief te worden op de markt. Er zal 
dan weinig concurrentiedruk ontstaan op de markt voor collectie van 24-uurspost. Er 
zal ook niet zo snel een eigen 24-uursbezorgnetwerk worden opgebouwd. Als de 
grote verzenders wel een goede onderhandelingspositie hebben, dan zal toegangs-
regulering gerelateerd aan grote afnemers mogelijk volstaan. De voorwaarden zullen 
waarschijnlijk wel moeten worden afgestemd op het bedrijfsproces van postdienst-
verleners. Aanbieders zullen zich in deze situatie naar verwachting met name richten 
op de collectie. De vraag is dan echter wel of dit zal leiden tot een bezorgnetwerk 
gericht op 24-uurspost. Tevens ontstaat er weinig concurrentiedruk op de sorterings- 
en transportactiviteiten van TPG. 
Tot slot, als de grote aanbieders die zich nu richten op direct mail (>48-uurs) zich 
ook gaan richten op transactiemail (met name 48-uurspost), dan ontstaat er meer 
concurrentiedruk op het 24-uurssegment (substitutie 24-uurs- en 48-uurspost). Er zal 
waarschijnlijk geen nieuw 24-uursbezorgnetwerk ontstaan. Echter de onderhande-
lingsmacht van afnemers in het 24-uurssegment zal toenemen waardoor ook de 
concurrentiedruk in het 24-uurssegment zal toenemen. Het is in deze situatie waar-
schijnlijk voldoende om met de toegangsregulering aan te sluiten bij afnemers. 
 
Als grote afnemers veel 
onderhandelingsmacht 
hebben, dan toetreding 
door 'consolidators'. 
Opbouw 24-
uursbezorgnetwerk niet 
waarschijnlijk.
Als Sandd en Selekt 
Mail zich gaan richten 
op transactiemail (ihb 
48-uurspost), dan ont-
staat er ook concurren-
tiedruk in 24-
uurssegment.
Onwaarschijnlijk dat 
Sandd en Selekt Mail 
het 48-uurssegment 
gaan betreden.
Ten aanzien van de mogelijke ontwikkelingen verwacht EIM dat Sandd en Selekt 
Mail zich naar alle waarschijnlijkheid niet gaan richten op de transactiemail (24-uurs- 
en 48-uurspost). Het is ook onduidelijk of grote afnemers voldoende onderhande-
lingsmacht hebben om te zorgen voor voldoende concurrentiedruk. Ze hebben te 
weinig reële alternatieven. Concurrentiedruk op het 24-uurs- en 48-uurssegment 
moet dan ook met name komen van aanbieders die zich op deze segmenten richten. 
Of deze aanbieders zich ontwikkelen hangt af van het ontstaan van het 48-
uurssegment en de gekozen vorm van toegangsregulering. EIM verwacht dat dit 
segment zich pas kan ontwikkelen als andere aanbieders dan TPG zich gaan richten 
op dit segment. De aanloopverliezen voor deze aanbieders moeten beperkt blijven. 
Om de aanloopverliezen te beperkten, hebben deze aanbieders toegang nodig tot 
het TPG-bezorgnetwerk. Toegang moet idealiter tot stand komen door middel van 
onderhandelingen. Gezien de verschillen in belang tussen TPG en de andere post-
dienstverleners, is het van belang een stok achter de deur te hebben, in de vorm van 
geschillenbeslechting door OPTA. De voorwaarden en tarieven moeten redelijk zijn, 
transparant en non-discriminatoir voor andere postdienstverleners. 
 
Indien andere postaanbieders toegang krijgen tot het bezorgnetwerk van TPG (regi-
onale afleverpunten of een ander punt indien zij dit interessanter vinden), dan zorgt 
dit ervoor dat aanbieders die zich richten op het 24-uurs- en 48-uurssegment hun 
activiteiten kunnen uitbouwen en dat de aanloopverliezen naar verwachting beperkt 
zullen blijven. Vanuit deze positie kunnen ze voldoende volume opbouwen waarna 
ze hun eigen bezorgnetwerk gericht op het B2C-segment (geleidelijk) kunnen op-
bouwen. De opbouw van dit bezorgnetwerk kan gestimuleerd worden door de toe-
gangstarieven in de loop van de tijd te laten stijgen. Als zij erin slagen voldoende 
markt naar zich toe te trekken en een reëel alternatief te vormen voor TPG, zal er 
naar verwachting ook voldoende concurrentiedruk ontstaan op alle onderscheiden 
postsegmenten.  
Ook effect van grote 
afnemers beperkt.
Concurrentiedruk moet 
komen van aanbieders 
die zich richten op 
transactiemail.
Toegang tot TPG-
netwerk beperkt de 
aanloopverliezen van 
deze transactiemail
aanbieders.
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7 Bevindingen, conclusies en aanbevelingen 
In dit hoofdstuk worden de belangrijkste bevindingen uit de vorige hoofdstukken 
kort samengevat. Op basis van deze bevindingen worden conclusies getrokken ten 
aanzien van de twee centrale vragen van dit onderzoek: ‘Zijn de uitgangspunten uit 
de notitie Post voldoende om de effecten van liberalisering te behalen als wordt ge-
keken naar de mate van te verwachten concurrentiedruk?’ en ‘Zijn er aanvullende 
maatregelen nodig om de gewenste effecten van de liberalisering te realiseren?’. Op 
basis van deze conclusies zullen aanbevelingen worden geformuleerd die kunnen 
bijdragen aan de ontwikkeling van de concurrentiedruk. 
7.1 Belangrijkste bevindingen 
7.1.1  Markt 
Postmarkt :  5,5  mi l ja rd s tuks  per  jaar ,  waarvan 5,1 verzonden door  
bedr i j ven 
De omvang van de totale postmarkt bedraagt circa 5,5 miljard stuks per jaar. Ver-
wacht wordt dat de omvang van de postmarkt de komende jaren enigszins zal af-
nemen. Voor het ontstaan van concurrentie op de postmarkt is vooral het deel rele-
vant dat door bedrijven wordt verstuurd. In verband met beperktere collectiekosten, 
richten aanbieders zich met name op dit gedeelte van de postmarkt. De omvang van 
dit deel van de markt bedraagt circa 5,1 miljard stuks per jaar, oftewel zo’n 92% van 
de totale postmarkt. 
 
Segmenter ing naar  ontvanger ,  overkomstduur  en hoevee lhe id  ver -
s tuurde post  
De markt (van door bedrijven verstuurde post) kan worden verdeeld in 18 relevante 
segmenten op basis van de volgende drie criteria:  
− bij wie de post bezorgd moet worden (zakelijke adressen versus consumenten); 
− de overkomstduur (24-uurspost, 48-uurspost en > 48-uurspost); 
− de hoeveelheid verstuurde post (kleine, middelgrote en grote partijen). 
7.1.2  Aanbieders 
TPG i s  ac t ie f  op a l le  segmenten 
Er zijn meerdere aanbieders actief op de postmarkt. TPG is actief op alle 18 segmen-
ten of kan deze segmenten vrij eenvoudig bedienen, de andere aanbieders concen-
treren zich veelal op een beperkter aantal segmenten. De verwachting is dat de con-
currentiedruk met name van deze andere aanbieders moet komen.  
Vier  s t rateg ische groepen van aanbieders  in de ge l ibera l i seerde 
postmarkt  
In (de overgang naar) de geliberaliseerde postmarkt lijken vier strategische groepen 
te gaan ontstaan, namelijk: 
− TPG, die zich richt op alle segmenten; 
− aanbieders die zich vooral richten op de (middelgrote en) grote verzenders van 
post met een overkomstduur van > 48 uur. De bezorging vindt plaats bij zowel 
zakelijke als particuliere adressen; 
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− aanbieders die zich richten op het 24-uurs, 48-uurs en > 48-uurs segment, ver-
stuurd door de kleinere (en middelgrote) verzenders. De bezorging richt zich in 
hoofdzaak op zakelijke adressen en postbussen. Ze willen (of doen dit al) echter 
ook op particuliere adressen gaan bezorgen. De hele grote verzenders laten ze 
enigszins links liggen; 
− niche spelers, die zich richten op een beperkt geografische gebied (stads- en 
streekpost) of een bepaalde klantengroep (zeer hoge bezorgzekerheid bij een 
beperkt aantal ontvangers). 
Of deze vier strategische groepen ook daadwerkelijk ontstaan, hangt in grote mate 
af van het feit of aanbieders de toetredings- en mobiliteitsbarrières kunnen overwin-
nen. 
 
Toetred ingsbarr iè res :  vo lume en aanloopver l iezen 
De belangrijkste barrière om op de markt toe te treden of naar een ander marktseg-
ment uit te breiden is het realiseren van voldoende volume. Hieraan gekoppeld zijn 
er de aanloopverliezen die gedragen moeten worden door een toetreder. Indien het 
te lang duurt om met voldoende volume te draaien, dan nemen de aanloopverliezen 
toe. Als een aanbieder verwacht dat de aanloopverliezen niet goedgemaakt kunnen 
worden na toetreding (gegeven de prijzen na toetreding) dan zal de aanbieder niet 
toettreden. 
 
De te verwachten aanloopverliezen zijn gerelateerd aan het businessmodel dat een 
toetreder nastreeft. De (verwachte) aanloopverliezen nemen toe indien een aanbie-
der met een hoge frequentie wil bezorgen bij zowel zakelijke als particuliere adres-
sen.  
7.1.3  Afnemers 
Middenbedr i j ven hechten aan one-stop-shopping,  grote  afnemers  
n ie t   
Er bestaan verschillen tussen grote postafnemers en middenbedrijven ten aanzien 
van de liberalisering van de postmarkt. Grote afnemers maken bijna allemaal gebruik 
van meerdere postaanbieders, ze hechten niet of nauwelijks waarde aan one-stop-
shopping. Middenbedrijven daarentegen maken bijna alleen gebruik van TPG als 
postdienstverlener en hechten juist wel aan one-stop-shopping.  
 
Overstapdrempels  z i jn  beperkt  
Er worden door afnemers van postdiensten enkele overstapdrempels genoemd. De 
belangrijkste drempels die genoemd worden zijn: voorbedrukte enveloppen met 
‘Port betaald TPG’ erop, het aanpassen van de frankeermachine, mensen instrueren 
dat van een andere postaanbieder gebruik gemaakt wordt en een eventueel ander 
coderingssysteem van de andere postaanbieder. Deze overstapdrempels worden ech-
ter niet als onoverkomelijk gezien, het is geen reden om niet naar een andere 
postaanbieder over te stappen.  
 
Voora l snog verwachten voora l  grote  afnemers  voorde len van de l i -
bera l i ser ing van de postmarkt  
De verwachtingen bij een verdere liberalisering van de postmarkt zijn voor de mid-
denbedrijven minder positief dan voor grote postafnemers. Middenbedrijven zijn 
minder met de liberalisering bezig dan grote afnemers. Wellicht dat dit na verdere 
liberalisering verandert, als postaanbieders met meer alternatieve producten voor 
middenbedrijven komen. Grote afnemers hebben meer onderhandelingsmacht dan 
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middenbedrijven. TPG stelt zich tegen grote afnemers flexibeler op dan tegen mid-
denbedrijven. 
7.1.4  Mate van te verwachten concurrentie 
Ontwikke l ing van de postmarkt :  onvo ldoende concurrent iedruk te  
verwachten op dee l  van de part i jenpost  
In zowel de B2B markt als de B2C markt kunnen vier postsegmenten worden onder-
scheiden met betrekking tot de te verwachten concurrentie en de te verwachten po-
sitie voor de afnemers, die als volgt zijn te typeren: 
− bescherming door toekomstige UD, 
− volwaardige concurrentie, 
− verwachting dat er voldoende concurrentie zal ontstaan, 
− grote onzekerheid over de te verwachten concurrentie. 
 
Bi j  B2B i s  ie ts  meer  concurrent iedruk te  verwachten dan b i j  B2C 
De verwachte concurrentiedruk in de verschillende segmenten is samengevat in 
figuur 6. De verschillen per segment tussen de B2B en B2C markt zijn niet zo groot. 
Op de B2B markt zal in de verschillende segmenten naar verwachting iets meer con-
currentiedruk ontstaan. Er is op dit moment een aanbieder extra (MailMerge) en 
voor aanbieders is een bezorgnetwerk gericht op zakelijke ontvangers eenvoudiger 
op te bouwen dan een bezorgnetwerk voor particuliere ontvangers (gaat gepaard 
met minder grote aanloopverliezen). Vanuit het B2B-bezorgnetwerk kunnen aanbie-
ders een B2C-bezorgnetwerk opbouwen. Om de aanloopverliezen bij de opbouw 
van zo’n B2C-bezorgnetwerk te beperken en de activiteiten te laten aansluiten bij 
het eigen bedrijfsproces, hebben aanbieders (tijdelijk) toegang tot het bezorgnet-
werk van TPG nodig om succesvol te kunnen opereren.  
 
figuur 6 verwachte mate van concurrentie per segment en de verwachte omvang 
per groep (in % van de totale markt van door bedrijven verzonden post) 
 
Volwaardige 
concurrentie
(circa 51%)
Voldoende concurrentie verwacht
(circa 27%)Groot
Voldoende con-
currentie 
verwacht
(circa 5%)
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Post 
verstuurd 
door 
bedrijven 
(92% to-
tale post-
markt)
Grote onzekerheid over concurrentieBescherming 
toekomstige UD
(circa 7%)
Klein
> 48-uurs48-uurs24-uurs
 
 
 Bron: EIM 
Geen prob lemen in segmenten met  vo lwaard ige concurrent ie  en seg-
menten met  UD-bescherming 
In een aantal segmenten zijn geen problemen te verwachten. Dit betreft de 24-
uurspost voor kleine en middelgrote verzenders. Afnemers in beide segmenten wor-
den naar verwachting ‘beschermd’ door de toekomstige UD, ze kunnen altijd terug-
vallen op losse post. Daarnaast zal TPG naar verwachting kortingen geven aan zake-
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lijke verzenders ten opzichte van losse post om bepaalde efficiency voordelen te 
kunnen realiseren in de collectie. In het segment >48-uurspost voor grote afnemers 
is op dit moment al voldoende concurrentie, dus ook voor dit segment worden geen 
problemen ten aanzien van de concurrentiedruk verwacht. 
 
In  d iverse  segmenten wordt  vo ldoende concurrent iedruk verwacht  
In de segmenten > 48-uurspost voor middelgrote verzenders en 24-uurs en 48-
uurspost voor grote verzenders wordt voldoende concurrentiedruk verwacht. In het 
segment >48-uurspost voor middelgrote verzenders zullen ook de grote > 48-
uurspost aanbieders (Sandd en Selekt Mail) actief worden. In de andere twee seg-
menten wordt de concurrentiedruk gerealiseerd door de onderhandelingsmacht van 
de grote afnemers. Zo kunnen ze overstappen van 24-uurspost naar 48-uurspost (nu 
nog met name aangeboden door TPG). De onderhandelingsmacht zal toenemen als 
er meerdere aanbieders actief worden op het 48-uurssegment.  
 
Het  dee l  van de markt  met  de grootste  onzekerhe id  bedraagt  c i rca  
10% van de door  bedr i jven verzonden post  
De grootste problemen zijn te verwachten in de segmenten 48-uurspost voor kleine 
en middelgrote verzenders en het segment voor > 48-uurspost voor kleine verzen-
ders (zo’n 10% van de post verstuurd door bedrijven). Indien andere aanbieders dan 
TPG deze segmenten onvoldoende kunnen ontwikkelen (onvoldoende verzenders 
willen overstappen naar 48-uursdiensten en/of andere aanbieders), dan is de kans 
groot dat TPG deze diensten geheel niet zal gaan aanbieden. Hiermee wordt de dy-
namische efficiëntie in de markt beperkt. In een dergelijke situatie blijft de keuzevrij-
heid van de kleine en middelgrote afnemers beperkt tot 24-uurspost terwijl er naar 
verwachting wel behoefte is aan andere diensten.  
 
Ontwikke l ing van 48-uurssegment  heef t  ef fect  op concurrent iedruk 
in  c i rca  50% van de postmarkt  
De ontwikkeling van een 48-uurssegment is essentieel voor het ontstaan van concur-
rentiedruk in meerdere segmenten vanwege het ‘uitstralingseffect’ op deze segmen-
ten, in het bijzonder op de segmenten waar voldoende concurrentie wordt verwacht 
en waar sprake is van bescherming door het toekomstige UD (in totaal bijna 50% 
van de zakelijk verstuurde post). Grote afnemers krijgen meer alternatieven voor 
TPG. Hierdoor neemt de onderhandelingsmacht toe, ze kunnen dreigen met over-
stappen en deze dreiging is door de aanwezigheid van alternatieven geloofwaardig. 
Ook de verzenders die beschermd worden door de toekomstige UD kunnen profite-
ren van de aanwezigheid van andere aanbieders. Door de aanwezigheid van andere 
aanbieders, zal TPG genoodzaakt zijn voor partijenpost de efficiencyvoordelen in 
grotere mate door te geven aan haar klanten.  
 
7.1.5  Ontwikkel ingsscenario’s 
De ontwikkeling van de concurrentiedruk is sterk afhankelijk van de toekomstige 
ontwikkelingen in de markt (gedrag afnemers, gedrag aanbieders). Er zijn verschil-
lende ontwikkelingsscenario’s waardoor de concurrentiedruk in de postmarkt kan 
toenemen, zoals: 
1 de ontwikkeling van de 48-uursmarkt; 
2 mate van onderhandelingsmacht voor grote afnemers op het 24-uurssegment; 
3 uitbreiding van grote aanbieders naar het 48-uurssegment. 
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Het meest cruciale scenario is de ontwikkeling van de 48-uursmarkt (scenario 1). Dit 
scenario heeft de meeste gevolgen voor de te verwachten concurrentiedruk. Scena-
rio 2 is minder waarschijnlijk omdat de onderhandelingsmacht van grote afnemers 
mede bepaald wordt door de aanwezigheid van alternatieven. Op dit moment is TPG 
veruit de belangrijkste aanbieder op het 24-uurs en 48-uurssegment. Reële alterna-
tieven moeten zich ontwikkelen en/of zijn afhankelijk van het bezorgnetwerk van 
TPG. Scenario 3 is minder waarschijnlijk omdat grote aanbieders die nu actief zijn op 
het >48-uurssegment waarschijnlijk niet van plan zijn uit te breiden naar het 48-
uurssegment, omdat dit een andere markt is. 
 
Ontwikke l ing van de 48-uursmarkt  i s  c ruc iaa l  
De inschatting is dat de ontwikkeling van de 48-uursmarkt cruciaal is voor de ont-
wikkeling van concurrentiedruk. Als het segment voor 48-uurspost (voor kleine en 
middelgrote verzenders) zich ontwikkelt en verzenders gebruik gaan maken van 48-
uurspost, dan zijn er meer mogelijkheden voor aanbieders om hun (B2C) bezorgnet-
werk (geleidelijk) op te bouwen. Ze kunnen beginnen met een 48-uursbezorging en 
als het volume dit toelaat, uitbreiden naar een 24-uursbezorging. Tot die tijd hebben 
deze aanbieders toegang tot het bezorgnetwerk van TPG nodig voor de 24-
uurspost1. Deze 24-uursbezorging is essentieel aangezien kleine en middelgrote ver-
zenders hun post door één aanbieder afgehandeld willen zien (one-stop-shopping). 
Indien het 48-uurssegment zich niet ontwikkeld en verzenders geen 48-uurspost 
gaan verzenden, dan zal het veel lastiger zijn om geleidelijk het bezorgnetwerk ge-
richt op B2C op te bouwen. Het bezorgnetwerk moet dan direct gericht zijn op 24-
uurspost. Dit zal gepaard gaan met aanzienlijke aanloopverliezen. In beide situaties 
geldt dat door toegang te verlenen tot het bezorgnetwerk van TPG de aanloopverlie-
zen beperkt kunnen worden. Bij het punt van toegang tot het bezorgnetwerk van 
TPG moet worden aangesloten bij het bedrijfsproces van de postdienstverleners. Hoe 
deze vorm van toegang er precies uitziet, wordt in de aanbevelingen besproken. 
7.2 Conclusie  
Op basis van de bevindingen zoals hierboven gepresenteerd kunnen de twee centra-
le vragen van dit onderzoek worden beantwoordt.  
 
Uitgangspunten in de not i t ie  post  z i jn  dee ls  onvoldoende voor  het  
bere iken van concurrent iedruk 
De eerste centrale onderzoeksvraag luidt:  
− Zijn de uitgangspunten in de notitie post ten aanzien van de partijenpost (non-
discriminatoire en transparante toegang tot het bezorgnetwerk van TPG en ta-
riefregulering van losse post tegen enkelstukstarief) voldoende om de effecten 
van liberalisering van de postmarkt voor de zakelijke gebruiker in de transitiefase 
te behalen, als wordt gekeken naar de te verwachten concurrentiedruk in 2007? 
 
 
1
 De verzenders van post, vooral de kleinere verzenders, willen alle post door een postdienstverle-
ners laten afhandelen. Een postdienstverlener moet dus direct het hele pakket van diensten aan-
bieden (24-uurs-, 48-uurs en >48-uurspost, B2B- en B2C-post). Zo niet, dan zal de verzender niet 
overstappen naar een andere aanbieder en gebruik blijven maken van TPG. Als een aanbieder 
direct 24-uurspost moet kunnen bezorgen, dan zijn de aanloopverliezen zeer fors en zal een al-
ternatief 24-uurs- en 48-uursbezorgnetwerk waarschijnlijk niet ontstaan. 
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Uit het huidig onderzoek komt naar voren dat een aantal uitgangspunten en ver-
wachtingen nu twee jaar na het SEO-onderzoek (waarop de notitie post in belangrij-
ke mate is gebaseerd) nog steeds kloppen. Zo zijn er twee grote aanbieders actief 
met een eigen bezorgnetwerk gericht op postbussen, zakelijke en huisadressen. Zij 
hebben een bezorgfrequentie van twee dagen per week. Zij maken zeer be-
perkt/geen gebruik van het bezorgnetwerk van TPG. De toegang die ze hebben, is 
gebaseerd op vergelijkbare klanten. 
 
EIM komt tot de conclusie dat een alternatief 24-uurs en/of 48-uurs bezorgnetwerk 
gericht op zowel postbus, zakelijke en huisadressen kan ontstaan. Het 48-
uurssegment is door SEO niet als apart segment onderkend. Verschillende aanbieders 
hebben aangegeven zo’n 24-uurs/48-uursbezorgnetwerk na te streven. Zo’n bezorg-
netwerk is ook belangrijk voor het creëren van concurrentiedruk op de 24-
uurssegmenten en het ontstaan van een 48-uurssegment (voor kleine en middelgro-
te verzenders) in de postmarkt. De concurrentiedruk is echter niet te verwachten van 
aanbieders op het > 48-uurssegment (Sandd, Selekt Mail). Dit is een andere deel-
markt. 
 
Het belangrijkste verschil ten opzichte van SEO is dat SEO er impliciet van uitgaat dat 
postdienstverleners uit de voeten kunnen met de onderhandelingsresultaten van 
‘vergelijkbare’ afnemers. Grote afnemers zijn echter niet vergelijkbaar met post-
dienstverleners, ze hebben andere behoeften. Afnemers hebben toegang tot het sor-
teercentrum ‘outward sorting’, de eerste sorteerslag. Mogelijk hebben deze afne-
mers geen behoefte aan toegang tot een ander punt of krijgen ze deze toegang niet 
van TPG. Doordat afnemers alleen toegang hebben tot het sorteercentrum ‘outward 
sorting’ kunnen andere postdienstverleners ook geen toegang afdwingen (op basis 
van non-discriminatie) op een ander punt in het TPG-netwerk, ondanks dat ze ande-
re behoeften hebben. Andere postdienstverleners hebben echter wel behoefte aan 
een ander punt van toegang omdat dit beter aansluit bij het eigen proces. Het ge-
volg van het gelijkstellen van het punt van toegang voor postdienstverleners aan dat 
van grote afnemers is dat de post van een andere postdienstverlener die via het TPG 
bezorgnetwerk wordt bezorgt het gehele proces van TPG moet doorlopen. Daardoor 
blijft de concurrentiedruk op de collectie, sortering en transportactiviteiten van TPG 
beperkt, terwijl SEO stelt dat feitelijke concurrentie op deze onderdelen van de keten 
bevorderd moet worden. Door postdienstverleners gelijk te stellen aan ‘vergelijkbare’ 
afnemers, en zo lang deze afnemers geen toegang hebben tot andere punten van 
het TPG-netwerk dan het huidige punt zal deze feitelijke concurrentie zeer beperkt 
blijven. 
 
Om concurrentie mogelijk te maken op de segmenten 24-uurs en 48-uurspost en 
concurrentiedruk ten aanzien van de collectie, sorterings- en transportactiviteiten 
van TPG, is het belangrijk dat er aanbieders actief worden op de 24-uurs en 48-
uurssegmenten. Het opbouwen van een 5-6 daags bezorgnetwerk gericht op huis-
adressen is daarbij essentieel. Door het beperkte postvolume in het begin en de 
schaalvoordelen in de bezorging krijgen de aanbieders die zich richten op deze seg-
menten te maken met aanzienlijke aanloopverliezen. Dit is een belangrijke toetre-
dingsbarrière. De aanloopverliezen kunnen beperkt worden door (tijdelijk) gebruik te 
maken van het bezorgnetwerk van TPG. Als het volume toeneemt kan de bezorging 
plaatsvinden door middel van een eigen 24-uurs bezorgnetwerk, eventueel met een 
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48-uursbezorging als tussenfase1. Voor de postdienstverleners is het belangrijk dat 
het punt van toegang tot het TPG-netwerk aansluit bij het eigen proces. Dit punt is 
waarschijnlijk niet te realiseren door postdienstverleners gelijk te stellen (non-
discriminatie) met vergelijkbare afnemers. 
 
Om in de t rans i t ie fase  en de per iode daarna de gewenste  ef fec ten 
te  rea l i seren z i jn  aanvu l lende maatrege len 
De tweede centrale onderzoeksvraag luidt:  
− Zijn er aanvullende maatregelen, zoals toegangs- en/of tariefregulering, nodig 
om in de transitiefase en de periode daarna de gewenste effecten te realiseren? 
 
De antwoord op deze vraag is dat er aanvullende maatregelen nodig zijn, gezien de 
onzekerheden ten aanzien van de te verwachten concurrentiedruk.  
 
De grootste onzekerheid over het ontstaan van voldoende concurrentiedruk wordt 
verwacht in de volgende segmenten: 
− B2C, kleine verzenders; 48-uurs en >48-uurspost;  
− B2C, middelgrote verzenders 48-uurspost;  
− B2B, kleine verzenders , 48-uurs en >48-uurspost, en;  
− B2B, middelgrote verzenders 48-uurspost.  
De verwachting is dat de concurrentiedruk in deze segmenten moet komen van de 
aanbieders die zich richten op de transactie mail (24- en 48-uurspost). Deze aanbie-
ders krijgen bij het opzetten van hun bezorgnetwerk waarschijnlijk te maken met 
aanzienlijke aanloopverliezen, in het bijzonder bij het opzetten van een B2C-
bezorgnetwerk voor 24-uurs en 48-uurspost. De hoogte van deze aanloopverliezen is 
afhankelijk van de ontwikkeling van het 48-uurssegment voor kleine en middelgrote 
verzenders. EIM verwacht dat deze markt niet (of zeer moeilijk) zal ontwikkelen zon-
der de juiste toegang tot het bezorgnetwerk van TPG. 
 
Op basis van deze verwachtingen stelt EIM voor dat postdienstverleners recht krijgen 
op toegang op verschillende punten van het netwerk van TPG. EIM deelt de visie van 
onder andere SEO en het ministerie dat de totstandkoming van toegang (punten van 
toegang, voorwaarden en tarieven) zoveel mogelijk aan de markt moet worden 
overgelaten omdat daarmee het beste kan worden aangesloten bij de wensen van de 
verschillende partijen. Echter, toegang volledig overlaten aan de markt zal, gezien de 
uiteenlopende belangen van de verschillende partijen (moeizame onderhandelingen), 
waarschijnlijk niet leiden tot toegang tot de lokale distributiekanalen. Om deze (on-
derhandelde) toegang toch tot stand te laten komen, is het nodig te regelen dat 
postdienstverleners het recht op toegang hebben (onder andere op het niveau van 
de lokale distributiekantoren). Door middel van geschillenbeslechting door OPTA kan 
deze toegang daadwerkelijk worden afgedwongen. 
 
1
 Waarschijnlijk zal geen volledig landelijk dekkend bezorgnetwerk worden opgericht. Er blijft dus 
een bepaalde mate van afhankelijkheid van het bezorgnetwerk van TPG bestaan.  
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7.3 Aanbevelingen  
Reguler ing voor  de totstandkoming van benodigde toegang tot  het  
bezorgnetwerk van TPG 
Aangezien toegang tot verschillende punten van het bezorgnetwerk van TPG nodig 
is om voldoende concurrentiedruk tot stand te laten komen en omdat niet te ver-
wachten is dat de gewenste toegang vanzelf in de markt tot stand komt, is EIM van 
mening dat deze toegang gereguleerd dient te worden. De wijze van regulering is 
weergegeven in tabel 10. OPTA moet de juiste bevoegdheden krijgen om de geschil-
beslechting over het punt van toegang, de tarieven en de voorwaarden op een juiste 
wijze te kunnen uitvoeren. 
 
tabel 11 aanbevolen vormgeving van toegangsregulering 
Reguleringsvraag Advies 
Door wie moet toegang 
worden verleend? 
TPG, opnemen in de wet 
Wanneer moet toegang 
worden verleend? 
Toegang zal niet afgedwongen kunnen worden door middel van 
de Mw. Daarom moet in de wet worden opgenomen dat TPG 
toegang moet verlenen tot haar netwerk op grond van het feit 
dat TPG haar netwerk heeft kunnen opbouwen in situatie zonder 
concurrentie. toegang beperkt de aanloopverliezen van andere 
aanbieders, 
Aan wie moet toegang 
worden verleend? 
Toegang moet worden verleend aan postdienstverleners. Dit 
moet worden opgenomen in de wet. 
Op welk punt moet toe-
gang worden verleend? 
Postaanbieders moeten recht hebben op toegang tot verschil-
lende punten van het netwerk van TPG (ook andere punten dan 
grote afnemers). De behoeften van deze postdienstverleners 
wijken af van de behoeften van grote afnemers. Het punt van 
toegang moet worden bepaald door onderhandeling met geschil-
lenbeslechting door OPTA op de achterhand. 
Tegen welke voorwaarden 
moet toegang worden ver-
leend? 
Postaanbieders moeten recht hebben op redelijke, transparante 
en non-discriminatoire (ten opzichte van andere postaanbieders) 
voorwaarden. Hierdoor krijgen postdienstverleners een gelijke 
uitgangspositie. Deze voorwaarden moeten tot stand komen 
door middel van onderhandelingen met geschillenbeslechting 
door OPTA op de achterhand. 
Tegen welk tarief moet 
toegang worden verleend? 
Postaanbieders moeten recht hebben op redelijke, transparante 
en non-discriminatoire (ten opzichte van andere postaanbieders) 
tarieven. Hierdoor krijgen postdienstverleners een gelijke uit-
gangspositie. Deze tarieven moeten tot stand komen door mid-
del van onderhandelingen met geschillenbeslechting door OPTA 
op de achterhand. 
 Bron: EIM 
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Bijlage III Gedrag van afnemers: middenbedrijven 
Om een breder inzicht te krijgen in de gevolgen van de liberalisering van de post-
markt en de gevolgen voor afnemers van post, zijn 11 interviews met grote afnemers 
van postdiensten gehouden en 45 interviews onder middenbedrijven. Gedetailleerde 
resultaten uit de 45 interviews onder middenbedrijven zijn weergegeven in deze bij-
lage, waarbij onderscheid is gemaakt in de volgende drie groepen: 
− bedrijven met werknemersaantallen van 200-500 werknemers,  
− bedrijven met werknemersaantallen van 100-200 werknemers,  
− bedrijven met werknemersaantallen van 50-100 werknemers. 
In paragraaf 4.3 is een overall beeld van de middenbedrijven gegeven. 
Bedrijven met een werknemersaantal van 200-500 werknemers 
De poststroom en kenmerken van de poststroom 
De reguliere poststroom van middenbedrijven met 200 tot 500 werknemers die zijn 
geïnterviewd zit tussen de 5 en 2500 stuks per dag. Deze poststroom bevat voorna-
melijk briefpost. Naast de reguliere poststroom maakt de helft van de bedrijven re-
gelmatig, gemiddeld één keer per maand, gebruik van grote mailings. Bedrijven met 
een gemiddelde poststroom van zo'n 100 stuks per dag hebben aangegeven tijdens 
deze mailings 4000 stuks post per keer te verzenden. Het soort post dat tijdens deze 
mailings verzonden wordt verschilt sterk per bedrijf. Mailings bestaan uit salaris-
strookjes, brieven aan medewerkers, grote hoeveelheden facturen, nieuwsbrieven en 
uitnodigingen. Bedrijven geven aan dat post gelijkmatig verspreid verstuurd wordt, 
met uitzondering van mailings.  
Kijken we naar de portokosten, dan zien we dat deze gemiddeld zo'n 100 euro per 
dag bedragen met een uitschieter van zo'n 3000 euro per dag voor het bedrijf dat 
de meeste post verzendt (dit bedrag is inclusief het versturen van pakketten).  
 
De dominante aanbieder van post  voor dit segment is TPG. Dertien van de vijftien 
bedrijven hebben aangegeven enkel met TPG zaken te doen, met uitzondering van 
het versturen van expresstukken. Reden dat deze bedrijven met TPG werken is dat 
men een groot vertrouwen in TPG heeft. Men is tevreden over TPG. TPG wordt als 
een gedegen partner gezien waarmee men van oudsher zaken doet. Twee bedrijven 
hebben aangegeven behalve van TPG van de diensten van een ander postbedrijf ge-
bruik te maken. Eén bedrijf, een advocatenkantoor, geeft aan behalve van TPG ge-
bruik te maken van Falk Courier. Reden dat van Falk Courier gebruik wordt gemaakt, 
is de hogere bezorgzekerheid voor de volgende dag. Deze bezorgzekerheid is bijna 
100% voor de postbezorging naar aangesloten bedrijven (dit zijn voornamelijk advo-
catenkantoren, assurantiebureaus, ministeries en Kamers van Koophandel). Falk Cou-
rier is een toetreder op een niche van de markt. Het bedrijf kan bestempeld worden 
als een mengeling van een koeriersdienst en een postbedrijf. Een ander bedrijf heeft 
aangegeven behalve van TPG gebruik te maken van MailMerge en Selekt Vracht (on-
derdeel van DHL). Het bedrijf geeft aan dat het vooral voor de bezorging van pakket-
jes en enkele tijdschriften van deze aanbieders gebruik maakt. TPG bezorgt de brie-
ven en overige tijdschriften. De reden dat met andere aanbieders wordt gewerkt is 
het lagere tarief dat deze aanbieders bieden ten opzichte van TPG.  
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Het frankeerproces loopt grotendeels via de frankeermachine (zeven bedrijven). Vier 
bedrijven maken gebruik van voorbedrukte enveloppen met TPG Post Port betaald. 
Eén bedrijf geeft aan dat het frankeerproces via het plakken van postzegels verloopt. 
De overige drie bedrijven geven aan dat ze zowel gebruik maken van een frankeer-
machine als van voorbedrukte enveloppen met TPG Post Port betaald. Het grootste 
deel van de bedrijven maakt gebruik van de haal- en brengservice van TPG (tien van 
de vijftien bedrijven), de overige bedrijven brengen post naar een Business point. 
Segmenter ing van de poststromen 
Zeven bedrijven geven aan dat meer dan 95% van de poststroom 24-uurspost bevat. 
Het advocatenkantoor geeft aan dat bij advocaten post altijd haast heeft, vandaar de 
24-uurseis. Andere bedrijven geven aan dat ze vooral facturen verzenden die zo snel 
mogelijk op de plek van bestemming dienen te zijn. Eén bedrijf geeft aan dat ook 
salarisstroken tot 24-uurspost behoren. Medewerkers moeten bij eventuele fouten 
volgens de wet voor de 5e van de volgende maand gereageerd hebben, vandaar dat 
snelheid bij deze post geboden is. Binnen de groep met veel 24-uurspost heeft 
slechts één bedrijf aangegeven in ruil voor korting van ten minste 30% met een sig-
nificant deel van de poststroom over te willen stappen op 48-uurspost. Overige be-
drijven geven aan dat snelheid te belangrijk is om van de 24-uurseis af te zien.  
 
Zes bedrijven hebben aangegeven dat van de totale poststroom 10-75% tot de 24-
uurspoststroom behoort. Tot deze 24-uurspoststroom behoort voornamelijk corres-
pondentie met de klant; offertes, brieven, contracten en bestellingen van klanten. 
Voor deze post wil men niet overstappen op een 48-uursservice, voor andere post 
gebeurt dit voor een deel al. Voor het deel dat nu nog binnen de 24-uursbezorging 
valt, maar niet noodzakelijkerwijs 24-uurspost is, is men bereid voor korting van zo'n 
30% over te stappen. Opvallend is wel dat twee bedrijven aangeven deze 48-
uurspost door TPG te willen laten bezorgen en niet door een andere postaanbieder. 
Bedrijven geven aan dat een overkomstduur van 72 uur te lang is, een overkomst-
duur van 48 uur is maximaal. Als we naar de mailings van deze bedrijven kijken zien 
we dat twee bedrijven aangeven dat ook op deze mailings een 24-uurseis rust. Re-
den hiervoor is dat mailings actuele informatie bevatten (zoals bijvoorbeeld prijswij-
zigingen) die zo snel mogelijk bij de klant dient te zijn. 
 
De overige twee bedrijven hebben aangegeven dat voor de poststroom geen harde 
24-uurseis geldt. Als post noodzakelijkerwijs binnen 24 uur bezorgd dient te wor-
den, dan wordt een koerier ingeschakeld.  
 
Vier bedrijven maken onderscheid tussen drukwerken en brieven en negen bedrijven 
doen dit niet. De twee overgebleven bedrijven maken dit onderscheid enkel bij het 
versturen van mailings. De reden dat relatief weinig bedrijven dit onderscheid tussen 
brieven en drukwerken maken, is dat men over het algemeen vindt dat men hiervoor 
te weinig volume heeft.  
Kijken we naar partijenpost, dan zien we dat ongeveer de helft van de bedrijven hier 
gebruik van maakt. Bedrijven die hier gebruik van maken, doen dit vooral wanneer 
mailings verzonden worden. De reden dat er geen gebruik van partijenpost wordt 
gemaakt, is omdat men het volume hiervoor te laag vindt.  
Overstapmogel i jkheden 
Van de vijftien geïnterviewde bedrijven geven slechts vijf bedrijven aan, onder be-
paalde voorwaarden, over te stappen naar een andere aanbieder als deze actief zou 
worden op de postmarkt. Deze bedrijven geven aan dat ze pas zullen overstappen 
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als de andere aanbieder ten minste dezelfde service kan leveren als TPG. Daarnaast 
dienen de tarieven lager te liggen dan de huidige tarieven van TPG. Acht bedrijven 
hebben aangegeven niet te willen overstappen. TPG is een vertrouwde organisatie 
die deze acht bedrijven goed bevalt. Men is tevreden over TPG. Daarnaast vindt men 
leverzekerheid belangrijker dan kortingen; andere bedrijven moeten zich op dit punt 
eerst bewijzen. De overige twee bedrijven hebben aangegeven niet met een even-
tuele overstap bezig te zijn.  
Binnen het onderzochte middenbedrijf met 200 tot 500 werknemers hebben alle 
bedrijven een postbusnummer. Tien bedrijven geven aan een groot voorstander te 
zijn van one-stop-shopping. Ze zullen niet van meerdere postaanbieders gebruik 
gaan maken. Sommige bedrijven geven aan dat meerdere postbedrijven een onover-
zichtelijke situatie met zich meebrengen, het wordt te ingewikkeld om post door 
meerdere postbedrijven te laten verzorgen. Men wil graag op één bedrijf kunnen te-
rugvallen als het mis gaat. Andere bedrijven zeggen dat meerdere postbedrijven 
meer kosten met zich meebrengen. Het aantal facturen zal toenemen, wat een ver-
hoging van de kosten met zich meebrengt.  
Van de overige vijf bedrijven geven er twee aan reeds van meerdere postaanbieders 
gebruik te maken. Drie bedrijven spreken een lichte voorkeur uit voor één postaan-
bieder. Indien er echter significante voordelen gehaald kunnen worden door van 
meerdere aanbieders gebruik te maken zal men hierover nadenken. Als bijkomend 
voordeel van meer dan één postaanbieder wordt een ruimere pakketkeuze ge-
noemd. Er heerst echter twijfel of deze voordelen benut kunnen worden door het 
geringe postvolume van de bedrijven.  
 
Vervolgens is aan de bedrijven gevraagd of ze eventuele overstapkosten zien indien 
men besluit van een andere aanbieder dan TPG gebruik te maken. Elf bedrijven kun-
nen geen overstapkosten noemen. Vier bedrijven noemen wel overstapkosten, zoals 
het opnieuw drukken van enveloppen, het aanpassen van de frankeermachine en 
intern mensen instrueren dat met een ander postbedrijf samengewerkt wordt. Eén 
bedrijf kwam met de eventuele kosten van contractbreuk indien men een contract 
heeft met TPG en dit voor de einddatum van het contract opgezegd wordt.  
Verwachtingen van een verdere l iberal iser ing van de postmarkt 
Bij verdere liberalisering van de postmarkt verwachten middenbedrijven met 200 tot 
500 werknemers weinig veranderingen. Men verwacht dat TPG haar dominante posi-
tie zal kunnen blijven handhaven, andere postbedrijven zullen moeilijk de positie van 
TPG kunnen aantasten. TPG heeft reeds veel ervaring op de postmarkt terwijl andere 
partijen met opstartproblemen te maken krijgen. Er heerst grote twijfel of andere 
postbedrijven de serviceverlening van TPG kunnen evenaren.  
24-uursdienstverlening blijft voor veel bedrijven belangrijk. Dertien bedrijven hebben 
aangegeven dat een deel van de poststroom 24-uurspost zal blijven bevatten, ook na 
verdere liberalisering. Concurrentie voor deze post wordt niet verwacht, concurren-
ten zullen hiervoor niet het benodigde netwerk kunnen opzetten. Als TPG niet meer 
aan de 24-uursoverkomstduur kan voldoen, zullen voor deze overkomstduur koe-
riersbedrijven ingeschakeld worden.  
Er kan geconcludeerd worden dat weinig bedrijven met een werknemersaantal van 
200 tot 500 personen naar andere postbedrijven zullen overstappen. Bedrijven ver-
wachten na verdere liberalisering weinig postbedrijven met een voldoende serviceni-
veau. Daarnaast geven drie van de vijftien bedrijven aan dat ze het postvolume te 
laag vinden om over te stappen. Slechts één bedrijf verwacht dat de tarieven 'scher-
per' zullen worden door concurrentiedruk. 
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Bedrijven met een werknemersaantal van 100-200 werknemers 
 De poststroom en kenmerken van de poststroom 
De reguliere poststroom van middenbedrijven met 100 tot 200 werknemers zit tus-
sen de 15 en de 2.000 stuks per dag. Deze poststroom bestaat voornamelijk uit 
briefpost. We moeten hierbij denken aan facturen, offertes, rekeningen en salaris-
stroken. Het volume is echter groter dan bij het middenbedrijf met werknemers van 
50 tot 100 personen. De portokosten van deze bedrijven liggen tussen de 10 en 
1500 euro per dag, waarbij de meeste bedrijven op ongeveer 250 euro portokosten 
per dag uitkomen. Naast reguliere post verzenden sommige bedrijven mailings naar 
klanten en personeel. De frequentie van deze mailings verschilt van eenmaal per 
maand tot een paar keer per jaar. Bedrijven geven aan dat de poststroom per maand 
gelijkmatig verspreid is. Uitzonderingen zijn de mailings die verzonden worden en de 
salarisstrookjes die eens per maand naar de medewerkers gaan. 
 
Alle geïnterviewde bedrijven maken gebruik van TPG als postaanbieder. Twee van de 
vijftien bedrijven geven aan dat ze behalve van TPG gebruik maken van de koeriers-
diensten van DHL. Opvallend is te zien dat vijf van de vijftien bedrijven een contract 
hebben met TPG. Twee bedrijven waren bereid meer inzicht te geven in de inhoud 
van het contract. Eén bedrijf heeft het contract per 1 januari 2005 afgesloten, samen 
met de gemeente. Het andere bedrijf heeft reeds langer een contract met TPG. Het 
is een contract met een looptijd van één jaar met stilzwijgende verlening. Dit bedrijf 
heeft het contract met TPG omdat TPG de beste voorwaarden van alle postbedrijven 
heeft voor het bedrijf. TPG levert bovendien de condities van het contract stipt na, 
men is zeer tevreden over TPG en het contract.  
Bedrijven die geen contract hebben met TPG noemen verschillende redenen waarom 
ze van TPG als postaanbieder gebruik maken. Zeven bedrijven hebben niet verder 
gekeken dan TPG. TPG verzorgt van oudsher de post, dit is nog steeds zo. Deze be-
drijven zijn over het algemeen tevreden over TPG. De overige drie bedrijven noemen 
specifieke eigenschappen van TPG waarom deze als postaanbieder gebruikt wordt. 
Zo vindt één bedrijf de postzakken van TPG makkelijk, een ander bedrijf is tevreden 
over de haal- en brengservice. Het laatste bedrijf geeft aan dat TPG de hoogste be-
zorgzekerheid heeft. 
 
Het frankeerproces loopt via de frankeermachine (acht bedrijven) of via voorbedrukte 
enveloppen met TPG Post Port betaald (zes bedrijven). Eén bedrijf combineert beide 
methoden. Elf bedrijven maken gebruik van de haal- en brengservice van TPG, drie 
bedrijven brengen post naar een business point en één bedrijf stopt de post in de 
rode brievenbussen. Opvallend is te zien dat als een bedrijf meer volume krijgt, het 
eerder geneigd is om van voorbedrukte Port betaald enveloppen gebruik te maken.  
Segmenter ing van de poststroom 
Elf van de vijftien bedrijven binnen het middenbedrijf met 100 tot 200 werknemers 
hebben aangegeven dat 95% van de poststroom binnen de 24-uurseis valt. Twee 
van deze elf bedrijven hebben aangegeven de 24-uurseis in ruil voor een korting van 
ten minste 30% voor een deel van de poststroom te willen laten vallen. Bij het ene 
bedrijf zou 1/3 deel van de poststroom in ruil voor korting 48-uurspost worden, bij 
het andere bedrijf zou dit voor 50% van de poststroom opgaan. De overige negen 
bedrijven hebben aangegeven dat de 24-uurseis een harde eis is, voor korting zal 
men deze eis niet laten varen. Redenen waarom deze post een 24-uurseis heeft zijn 
divers, afhankelijk van het soort bedrijf. De meeste bedrijven zien de overkomstduur 
van 24 uur als een stukje dienstverlening, service aan de klant. De klant heeft bij ons 
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iets aangevraagd, we vinden het belangrijk dat de klant het product/de informatie 
snel in huis heeft. Daarnaast geven bedrijven aan dat ze veel facturen en offertes 
versturen, men vindt het belangrijk dat deze snel bij de klant liggen in verband met 
een eventuele volgende aankoop. Voor de geïnterviewde financiële onderneming 
blijkt de 24-uurseis eveneens een harde eis te zijn. Deze onderneming vindt het be-
langrijk dat banken poststukken snel hebben in verband met renteverlies en schom-
melende valutakoersen.  
Voor de overige vier bedrijven blijkt de 24-uurseis een minder harde eis te zijn. Eén 
bedrijf geeft aan dat ongeveer 70% van de poststroom 24-uurspost is. Een ander 
bedrijf geeft aan dat drukwerken geen 24-uurseis met zich meedragen. Drukwerken 
worden wel binnen 24 uur bezorgd, deze overkomstduur kan echter langer zijn. De 
overige twee bedrijven zouden niet weten of ze zouden switchen naar een 48-
uurspoststroom voor korting. 
 
Kijken we naar het onderscheid tussen brieven en drukwerken, dan valt op dat 
slechts vijf van de vijftien bedrijven dit onderscheid maken. Van de bedrijven die dit 
onderscheid maken verschilt het percentage drukwerken als totaal van de post-
stroom sterk. Bij het ene bedrijf hebben we met 80% drukwerken te maken, bij het 
andere bedrijf slechts met 35% drukwerken.  
 
De opsplitsing naar partijenpost en losse post wordt door meer bedrijven gedaan, 
negen van de vijftien bedrijven maken hier gebruik van. Opvallend is wel dat maar 
een klein deel van de poststroom als partijenpost bestempeld wordt. Hiervoor zijn 
twee redenen. De eerste is dat partijen vaak gebruik maken van TPG Post Port be-
taald. Als je hiervan gebruik maakt, kun je nog maar weinig extra kortingen krijgen 
door ook van partijenpost gebruik te maken1.  
Overstapmogel i jkheden 
Bedrijven met 100 tot 200 werknemers geven aan dat ze moeilijk over te halen zijn 
om over te stappen op een andere aanbieder. Tien bedrijven kunnen zelf over de 
overstap beslissen, de overige vijf bedrijven die we gesproken hebben zijn onderdeel 
van een holding en kunnen niet zelf beslissen wie de postaanbieder is. De tien be-
drijven geven allemaal aan dat TPG kwalitatief een erg goed bedrijf is. Wil een ande-
re aanbieder de bedrijven overhalen om over te stappen, dan moet hij met een zeer 
aantrekkelijke aanbieding komen, het bedrijf moet minimaal hetzelfde serviceniveau 
leveren als TPG en bovendien een korting op de huidige prijs geven. Hieruit blijkt 
eens temeer dat men bijzonder tevreden is over het huidige aanbod van TPG. Service 
blijkt voor de bedrijven een belangrijke factor bij het kiezen van een postbedrijf.  
 
De middenbedrijven met 100 tot 200 werknemers hechten veel waarde aan one-
stop-shopping. Slechts één bedrijf geeft aan dat hij meerdere aanbieders geen be-
zwaar vindt. Redenen om van one-stop-shopping gebruik te maken zijn divers. Be-
drijven geven aan dat minder volume bij TPG minder korting betekent. Daarnaast 
vinden bedrijven één postaanbieder overzichtelijker dan meerdere aanbieders, je 
weet zo waar je als bedrijf aan toe bent. Een ander bedrijf heeft aangegeven dat 
meerdere postbedrijven meer facturen betekenen. Meer facturen betekenen meer 
 
1
 Volgens onze informatie klopt dit niet, Port betaald is over het algemeen duurder dan losse post. 
We geven hier echter weer wat de respondenten gezegd hebben. Hieruit blijkt de onwetendheid 
bij veel respondenten.  
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administratieve lasten. Post wordt als bijproduct gezien waarvoor de kosten zo laag 
mogelijk gehouden dienen te worden.  
Bij bedrijven met 100-200 werknemers hebben veertien van de vijftien bedrijven een 
postbusnummer.  
Kijken we naar eventuele overstapkosten, dan zien we dat ongeveer een derde van 
de bedrijven mogelijke overstapkosten ziet. Eigenlijk worden twee soorten kosten 
genoemd: allereerst de kosten van het vervangen c.q. aanpassen van de frankeerma-
chine en ten tweede de kosten van het instrueren van de eigen mensen.  
Verwachtingen van een verdere l iberal iser ing van de postmarkt 
De verwachtingen bij verdere liberalisering van de postmarkt zijn gemengd. De be-
drijven kunnen in drie groepen worden verdeeld wanneer naar de verwachtingen bij 
verdere liberalisering wordt gekeken.  
De eerste groep, bestaande uit drie van de vijftien bedrijven, geeft aan dat zij bij ver-
dere liberalisering meer onderzoek zal gaan doen naar de mogelijkheden tot kosten-
besparing. Een bedrijf heeft aangegeven dat het reeds een aanbieding van een ander 
postbedrijf heeft gehad, het bedrijf is hier echter niet op ingegaan. Reden dat het 
aanbod afgewezen is, is het feit dat deze aanbieding niet goedkoper of kwalitatief 
beter was dan hetgeen TPG levert. Wellicht dat dit in de toekomst wel zal gaan ge-
beuren, men is op dit moment echter tevreden over TPG. Bedrijven in deze groep 
verwachten dat er kostenbesparingen op zullen treden bij TPG onder invloed van de 
toenemende concurrentie. Bedrijven binnen deze groep kijken duidelijk verder dan 
TPG. 
De tweede groep, bestaande uit acht bedrijven, verwacht weinig van de liberalisering 
van de postmarkt. Men betwijfelt of er concurrentie zal ontstaan op de postmarkt na 
liberalisering. Een partij heeft aangegeven dat hij concurrentie van het buitenland 
had verwacht. Buitenlandse postbedrijven zijn echter niet gesignaleerd op de Neder-
landse postmarkt zodat deze in de toekomst waarschijnlijk ook geen rol zullen gaan 
spelen. Een ander bedrijf is zelfs somber over de liberalisering van de postmarkt; dit 
bedrijf is van mening dat versnippering meestal niet veel goeds voor een markt bete-
kent. De acht bedrijven in deze groep zijn over het algemeen erg tevreden met de 
service van TPG. Een bedrijf geeft een voorbeeld over de haal- en brengservice van 
TPG. Om kwart voor acht is alle post aanwezig en aan het einde van de werkdag, 
om kwart over vier, wordt de post opgehaald. Bij een andere aanbieder klopt het 
wellicht niet zo mooi. Uit dit voorbeeld blijkt dat men tevreden is over de diensten 
van TPG.  
De derde groep, bestaande uit vier bedrijven, heeft eigenlijk geen verwachting bij 
een verdere liberalisering van de postmarkt. Deze groep is hier ook niet mee bezig, 
het speelt niet binnen het bedrijf.  
 
Bedrijven blijven veel belang hechten aan de 24-uursoverkomstduur van de post-
stroom. De drie bedrijven die na een verdere liberalisering van plan zijn meer onder-
zoek te doen naar de mogelijkheden hebben alle drie aangegeven dat 24-uurspost 
een belangrijk onderdeel van de poststroom zal blijven. Bedrijven zullen voor een 
deel van de poststroom aan de 24-uurseis blijven vasthouden. Deze eis verklaart voor 
een deel waarom men weinig concurrentie op de postmarkt verwacht. De verwach-
ting is dat slechts weinig middenbedrijven met 100 tot 200 werknemers zullen over-
stappen naar een ander postbedrijf.  
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Bedrijven met een werknemersaantal van 50-100 werknemers 
De poststroom en kenmerken van de poststroom 
De reguliere poststroom van middenbedrijven met 50 tot 100 werknemers zit tussen 
de 1 en de 500 stuks per dag. Deze poststroom bestaat voornamelijk uit brieven. Bij 
brieven moeten we denken aan facturen/rekeningen, folders voor klanten, offer-
tes/aanbiedingen. Behalve uit brieven bestaat de reguliere poststroom uit pakketten. 
De portokosten die men kwijt is aan de reguliere poststroom liggen tussen de 0,39 
en 100 euro per dag. Sommige bedrijven hebben aangegeven dat ze naast de regu-
liere poststroom één of meerdere keren per jaar een grote mailing verzenden. Bedrij-
ven hebben over het algemeen aangegeven dat post per maand gelijkmatig ver-
stuurd wordt. Uitzondering hierop zijn bedrijven die aan het einde van de maand sa-
larisstrookjes per post verzenden. Per jaar blijken er bij een beperkt aantal bedrijven 
grote pieken in de poststroom te zitten; deze pieken komen alleen voor bij bedrijven 
met een seizoenafhankelijk product (één bedrijf binnen onze steekproef) en bij be-
drijven die mailings verzenden. 
 
Alle geïnterviewde middenbedrijven met 50 tot 100 werknemers maken enkel ge-
bruik van TPG als postaanbieder. Drie van de vijftien bedrijven hebben aangegeven 
voor pakketen en 24-uurszendingen gebruik te maken van koeriers. De reden dat 
alleen met TPG gewerkt wordt is in veel gevallen "omdat het altijd zo geweest is". 
Men heeft geen speciale reden om met TPG te werken, het is van oudsher ontstaan. 
Over het algemeen is men tevreden over TPG, slechts twee van de vijftien bedrijven 
hebben aangegeven dat ze een ander aanbod hebben gehad. De overige bedrijven 
hebben niet met andere aanbieders gesproken.  
 
Als we naar het frankeerproces kijken zien we dat het merendeel van het middenbe-
drijf met 50-100 werknemers gebruik maakt van een frankeermachine (tien van de 
vijftien bedrijven). Vier van de vijftien bedrijven maken gebruik van postzegels, één 
bedrijf werkt met TPG Post Port betaald. Zeven van de vijftien bedrijven maken ge-
bruik van de haal- en brengservice van TPG, vijf bedrijven versturen post via de rode 
brievenbussen en drie bedrijven brengen de post naar een business point. Bedrijven 
met een laag postvolume, enkele stuks per dag, maken vooral gebruik van de rode 
brievenbussen. Bedrijven met een hoog postvolume, meer dan 10 stuks per dag, 
maken bijna allemaal gebruik van de haal- en brengservice van TPG.  
Segmenter ing van de poststroom 
Het is interessant om verschillende segmenten binnen de poststroom van bedrijven 
met 50 tot 100 werknemers te onderscheiden. Ten aanzien van de overkomstduur 
blijkt dat de poststroom van bedrijven verdeeld kan worden in post met een over-
komstduur van 24 uur en 48 uur. Zes van de vijftien bedrijven geven aan dat alle 
post noodzakelijk 24-uurspost is. Redenen hiervoor lopen uiteen. Het ene bedrijf 
geeft aan dat post vooral rekeningen en offertes betreft waarvan men graag heeft 
dat de klant deze de volgende dag heeft. Een ander bedrijf geeft aan dat van de 
poststroom moeilijk te beoordelen is welke post een 24-uurskarakter heeft zodat 
men alle post als 24-uurspost behandelt.  
Zes andere bedrijven geven aan dat van de totale poststroom minder dan 20% een 
24-uurskarakter heeft. Veel post van deze bedrijven wordt nu binnen 24 uur bezorgd 
omdat dit de standaard van TPG is; er wordt vaak niet bij nagedacht dat post een 
andere overkomstduur kan hebben. Wordt echter verder doorgevraagd, dan blijkt 
dat minder dan 20% een noodzakelijk 24-uurskarakter heeft. Deze bedrijven geven 
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veelal aan dat de overkomstduur van post van ondergeschikt belang is, 48-uurspost 
wordt als volwaardig substituut gezien.  
De overige drie bedrijven geven aan dat men niet bezig is met het onderwerp 24-
uurspost. Van deze bedrijven heeft één bedrijf aangegeven zijn post te versturen in 
opdracht van andere bedrijven. Als de klant post binnen 24 uur bezorgd wil hebben, 
is het 24-uurspost, anders niet. Binnen deze groep blijkt ongeveer de helft van de 
poststroom een overkomstduur van 24 uur te hebben.  
Opvallend is dat drie van de vijftien bedrijven hebben aangegeven dat als er echt 
spoed achter de bestelling zit, men gebruik maakt van een koerier. Het is bekend dat 
TPG deze post ook binnen 24 uur kan bezorgen maar toch wordt voor deze post, bij 
drie van de vijftien bedrijven, een koerier ingeschakeld.  
 
Zes van de vijftien bedrijven geven aan dat er onderscheid gemaakt wordt tussen 
brieven en drukwerken. Van deze zes bedrijven maken vier bedrijven dit onderscheid 
alleen bij het versturen van de mailings. De andere twee bedrijven geven aan ook bij 
de reguliere poststroom dit onderscheid te maken.  
 
Ongeveer de helft van de bedrijven maakt een scheiding tussen partijenpost en losse 
post, de andere helft maakt deze scheiding niet. Van de bedrijven die wel een schei-
ding tussen partijenpost en losse post aanbrengen, geeft wederom de helft aan dit 
enkel te doen bij mailings. Slechts vier van de vijftien bedrijven maken bij de regulie-
re poststroom een onderscheid tussen partijenpost en losse post. Deze bedrijven ge-
ven echter aan dat verreweg het grootste deel van de poststroom uit losse post be-
staat.  
Overstapmogel i jkheden 
Van de vijftien bedrijven met 50 tot 100 werknemers geven slechts twee bedrijven 
aan dat ze een eventuele overstap zullen onderzoeken. Deze twee bedrijven geven 
aan dat het servicekader van een postbedrijf belangrijk is, een betere service (meer 
klantgericht) en kortingen zijn de redenen om over te stappen. De overige dertien 
bedrijven zijn niet geïnteresseerd in een eventuele overstap. De belangrijkste reden 
dat deze bedrijven niet geïnteresseerd zijn in een overstap is dat men het postvolume 
te laag vindt om over te stappen. Men denkt dat het niet rendabel is om over te 
stappen, "denken over een eventuele overstap is al te duur". Bovendien is men over 
het algemeen tevreden over TPG, bedrijven weten wat ze aan TPG hebben. Andere 
aanbieders moeten eerst de hoge standaard van TPG zien te bereiken.  
Een andere reden waarom men wellicht niet bereid is over te stappen op een andere 
aanbieder, is dat men veel waarde hecht aan one-stop-shopping. Slechts één bedrijf 
heeft aangegeven liever zaken te doen met twee postbedrijven dan met één postbe-
drijf. De reden hiervoor is dat het bedrijf liever niet afhankelijk wil zijn van één post-
bedrijf. Alle overige bedrijven hebben aangegeven al hun post liever door één post-
bedrijf te laten afhandelen. Aangetekend dient te worden dat dit niet geldt voor 
koeriersdiensten, bedrijven hebben aangegeven dat hiervoor vaak een ander bedrijf 
dan TPG wordt ingeschakeld. Bedrijven geven twee redenen waarom men liever met 
één postbedrijf samenwerkt dan met twee. De eerste reden is dat men meerdere 
postbedrijven te ingewikkeld vindt. Het is dan niet duidelijk wat de verschillende 
postbedrijven doen. Bovendien is het onhandig als er post is kwijtgeraakt. Als post 
door meerdere bedrijven behandeld wordt is het nazoeken lastiger. De tweede reden 
is dat men het volume te laag vindt om van meerdere postbedrijven gebruik te ma-
ken. Het eventuele voordeel dat te halen zou zijn door met meerdere bedrijven in 
zee te gaan, wordt niet rendabel geacht. 
 102  
Een andere reden dat men wellicht voor one-stop-shopping kiest, is het feit dat veel 
bedrijven (tweederde) gebruik maken van een postbusnummer. Het gebruik van een 
postbusnummer werkt one-stop-shopping in de hand doordat bedrijven meerdere 
diensten in één keer kunnen verrichten. Men kan bijvoorbeeld post wegbrengen en 
tegelijkertijd de eigen postbus legen. 
 
Verreweg het grootste deel van de bedrijven ziet geen overstapkosten. Slechts twee 
bedrijven kunnen overstapkosten verzinnen. Het ene bedrijf geeft aan dat ze nu en-
veloppen van TPG op voorraad hebben liggen die bij een overstap waardeloos wor-
den. Het andere bedrijf geeft naast deze kosten ook nog de eventuele extra kosten 
van de haal- en brengservice bij een ander bedrijf aan. Geen van de bedrijven ziet 
problemen ontstaan met de frankeermachine, men heeft een moderne frankeerma-
chine staan die bij een overstap makkelijk voor een ander bedrijf dan TPG kan fran-
keren. 
Verwachtingen van een verdere l iberal iser ing van de postmarkt 
Middenbedrijven met 50 tot 100 werknemers hebben weinig verwachtingen ten 
aanzien van de verdere liberalisering van de postmarkt. De helft van de bedrijven is 
niet met de liberalisering bezig, er wordt niet over alternatieven nagedacht. Sommi-
ge bedrijven zijn zelfs niet in staat een andere postaanbieder te noemen. De belang-
rijkste reden hiervoor is dat men overstappen niet interessant vindt vanwege het lage 
volume. De bedrijven die meer met de liberalisering bezig zijn, hebben weinig ver-
wachtingen van deze liberalisering. Zoals reeds aangegeven, zullen slechts twee be-
drijven verder onderzoek doen bij een verdere liberalisering van de postmarkt. Het 
enige voordeel dat bedrijven kunnen noemen als gevolg van de liberalisering is dat 
men verwacht dat het serviceniveau van TPG zal stijgen onder druk van de concur-
rentie.  
 
Voor de meeste bedrijven blijft 24-uurspost een belangrijk deel van de poststroom. 
Deze 24-uurspost wordt gezien als de sterkte van de post. TPG staat bekend om de 
hoge mate van bezorgzekerheid binnen 24 uur. Men vindt het belangrijk dat deze 
24-uurspost goed verzorgd blijft na de liberalisering. Voor veel bedrijven is 24-
uurspost een harde eis, een andere aanbieder moet deze post kunnen bezorgen wil 
men overstappen. De verwachting is dan ook dat er slechts weinig middenbedrijven 
met 50 tot 100 werknemers zullen overstappen op een ander postbedrijf. Dit heeft 
enerzijds te maken met het feit dat er weinig alternatieven te verwachten zijn voor 
deze bedrijven en dat bedrijven nog onbekend zijn met deze alternatieven, ander-
zijds omdat men zelf weinig initiatief onderneemt om over te stappen. 
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Bijlage IV Verwachte mate van concurrentie per 
marktsegment 
In hoofdstuk 2 zijn 18 marktsegmenten onderscheiden. In deze bijlage wordt de te 
verwachten concurrentie per segment besproken. Per segment wordt aangegeven 
hoe groot dit segment naar verwachting is en waar de onzekerheden zitten ten aan-
zien van de te verwachten concurrentie. Eerst worden de 9 segmenten in de B2B-
markt besproken, en vervolgens de 9 segmenten in de B2C-markt. In hoofdstuk 5 is 
een overall beeld van de te verwachten concurrentie in de verschillende segmenten 
gegeven.  
Verwachte concurrentie in de B2B-segmenten 
In Error! Reference source not found. zijn de aanbieders in de B2B-markt weergege-
ven. Met klein worden bedrijven bedoeld die minder dan 250/500 stuks versturen, 
middel is 250/500 - 5.000 stuks en groot is meer dan 5.000 stuks gemiddeld per 
dag. Per segment wordt de te verwachten concurrentie besproken. De stads- en 
streekpostbedrijven worden veelal buiten beschouwing gelaten aangezien zij zeer 
kleine, veelal regionale spelers zijn, zonder de ambitie om landelijk actief te worden. 
De B2B-markt omvat per jaar zo'n 1.700 miljoen stuks, oftewel een derde van de 
post verstuurd door bedrijven (zie tabel 8). 
figuur 7 segmenten in de B2B-markt 
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 Bron: EIM 
24-uurspost ,  k le ine hoeveelheden 
Dit segment omvat zo'n 90 miljoen stuks per jaar (zie tabel 7). De belangrijkste aan-
bieder in dit segment is TPG. Daarnaast zijn ook stads-/streekpostdienstverleners en 
nicheaanbieders (bv Falk couriers) actief. Tot slot zijn ook RM Netherlands en Busi-
nesspost actief in dit segment. Deze laatste twee hebben ook de ambitie om na de 
liberalisering op dit segment uitdrukkelijker actief te worden. Deels zullen ze hier-
voor gebruik maken van het TPG-bezorgnetwerk (in het bijzonder de bedrijfsadres-
sen in landelijke gebieden). 
Ongeacht de vraag of op dit segment voldoende reële alternatieve aanbieders actief 
zullen worden, kan gesteld worden dat de afnemers die in dit segment vallen be-
schermd zullen worden door de toekomstige UD. Zij zullen hun post als losse post 
kunnen blijven versturen. Dit tegen de in de toekomst geldende prijzen en kwaliteit. 
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Als ze de post bij de Business Points van TPG inleveren of gebruik maken van fran-
keermachines, dan kunnen ze enige korting verwachten. TPG zal naar alle waar-
schijnlijkheid deze kortingen blijven verstrekken aangezien deze vorm van aanbieden 
en frankeren een kostenbesparing voor TPG oplevert. Op dit segment verwachten 
we dus relatief weinig problemen voor de afnemers. De afnemers zijn 'beschermd' 
door de toekomstige UD. 
48-uurspost ,  k le ine hoeveelheden 
Dit segment omvat zo'n 35 miljoen poststukken per jaar. Op dit segment zullen in de 
toekomst met name RM Netherlands, Businesspost en MailMerge actief worden. 
MailMerge bezorgt met name bij postbussen, RM Netherlands en Businesspost zullen 
ook op bedrijfsadressen gaan bezorgen (eventueel aangevuld met het bezorgnet-
werk van TPG). Ook de stads- en streekpostbedrijven zijn actief op dit segment. Het 
is onduidelijk of TPG op dit segment actief zal gaan worden. Op dit moment hebben 
ze nog geen dienst gericht op dit segment (TPG heeft wel een 48-uursdienst, echter 
de minimumhoeveelheid is 5.000 stuks, voor drukwerk is het minimum aantal 500 
stuks). Als de eerder genoemde aanbieders succesvol worden, is te verwachten dat 
TPG de huidige dienst uitbreidt voor kleinere hoeveelheden. Daarnaast is het ondui-
delijk of voldoende (kleinere) bedrijven post in dit segment willen versturen. Ze hech-
ten redelijk veel belang aan one-stop-shopping. Hierdoor zijn aanbieders die ook 24-
uurspost verwerken in het voordeel. 
Concluderend, het is onduidelijk of er voldoende concurrentie zal ontstaan in dit 
segment. Dit hangt mede af van het succes van RM Netherlands, Businesspost en 
MailMerge. Dit succes zal mede afhangen van de vraag of ze ook 24-uurspost kun-
nen gaan verzorgen. De afnemers lijken namelijk een voorkeur te hebben voor one-
stop-shopping. 
>48-uurspost,  k le ine hoeveelheden 
Dit segment omvat zo'n 100 miljoen stuks per jaar. Op dit segment zullen in de toe-
komst met name RM Netherlands, Businesspost en MailMerge actief worden. Mail-
Merge bezorgt met name bij postbussen, RM Netherlands en Businesspost zullen ook 
op bedrijfsadressen gaan bezorgen (eventueel aangevuld met het bezorgnetwerk van 
TPG). Ook Selekt Mail wordt mogelijk actief op dit segment. Ze hebben samen met 
MKB-Nederland een dienst in de markt gezet, specifiek gericht op MKB-bedrijven. Er 
geldt echter een minimumafnamebedrag. Hierdoor valt op dit moment het aanbod 
buiten dit segment, maar in de toekomst kan het minimumafnamebedrag mogelijk 
dalen. Het is onduidelijk of TPG op dit segment actief zal gaan worden. Op dit mo-
ment hebben ze nog geen dienst gericht op dit segment (TPG heeft wel een 48-
uursdienst, echter de minimum hoeveelheid is 5.000 stuks, voor drukwerk is het mi-
nimum aantal 500 stuks). Als de eerder genoemde aanbieders succesvol worden, is 
te verwachten dat TPG de huidige dienst uitbreidt voor kleinere hoeveelheden. 
Daarnaast is het onduidelijk of voldoende (kleinere) bedrijven post in dit segment 
willen versturen. Ze hechten redelijk veel belang aan one-stop-shopping. Doordat 
het echter vaak om specifieke mailings zal gaan, is het belang van one-stop-
shopping mogelijk minder groot. Toch zullen aanbieders die ook 24-uurs- en 48-
uurspost verwerken in het voordeel zijn. Dit voordeel zal minder groot zijn dan bij 
het 48-uurssegment. 
Concluderend, het is onduidelijk of er voldoende concurrentie zal ontstaan in dit 
segment. Dit hangt mede af van het succes van RM Netherlands, Businesspost en 
MailMerge en of Selekt Mail het minimumafnamebedrag zal gaan verlagen. Het ar-
gument van one-stop-shopping lijkt in dit segment iets minder op te gaan. 
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24-uurspost ,  middelgrote hoeveelheden 
Dit segment omvat naar verwachting zo'n 30 miljoen stuks per jaar. Het segment 
vertoont grote overeenkomst met het segment 24-uurspost, kleine hoeveelheden. 
TPG is de grootste aanbieder. RM Netherlands and Businesspost zijn actief in dit 
segment. Ze hebben ook de ambitie om na de liberalisering op dit segment uitdruk-
kelijker actief te worden. Gezien de grotere hoeveelheden per verzender, is dit seg-
ment zeer interessant voor deze aanbieders. De kosten van collectie zijn relatief be-
perkt (zeker ten opzichte van de kleine verzenders) en de onderhandelingsmacht van 
de verzenders is beperkt (in vergelijking met de grote verzenders). Deels zullen deze 
aanbieders gebruik maken van het TPG-bezorgnetwerk (in het bijzonder de bedrijfs-
adressen in landelijke gebieden). 
De verzenders die in dit segment vallen kunnen gebruik maken van de huidige par-
tijenpost van TPG. Dit levert een voordeel op ten opzichte van het versturen van post 
als losse post. Indien er onvoldoende concurrentie ontstaat in dit segment, zou TPG 
de prijzen kunnen verhogen. Er zit echter een maximum aan deze verhoging, name-
lijk het tarief voor losse post. Als TPG de prijs te veel verhoogt, zullen bedrijven de 
post als losse post gaan versturen. Evenals in het 24-uurssegment, kunnen ze kleine 
hoeveelheden post bij de Business Points van TPG inleveren of gebruik maken van 
frankeermachines. Hiervoor zal TPG zal naar alle waarschijnlijk een korting blijven 
verstrekken aangezien deze vorm van aanbieden en frankeren een kostenbesparing 
voor TPG oplevert.  
Het is onduidelijk of er voldoende concurrentie zal ontstaan in dit segment. Er zal 
enige concurrentiedruk komen van de nieuwe aanbieders. Daarnaast zijn de verzen-
ders interessant genoeg voor TPG om kortingen te blijven geven. Of de kortingen 
even hoog blijven als de huidige partijenpost-kortingen is onduidelijk. Dit zal mede 
afhangen van het succes van aanbieders als RM Netherlands en Businesspost en of 
zij een goede 24-uursdienst kunnen aanbieden. Tot slot zijn de afnemers 'be-
schermd' door de toekomstige UD. 
48-uurspost ,  middelgrote hoeveelheden 
Dit segment omvat zo'n 10-15 miljoen poststukken per jaar. Op dit segment zullen 
in de toekomst met name Selekt Mail, RM Netherlands, Businesspost en MailMerge 
actief worden. MailMerge bezorgt met name bij postbussen, Selekt Mail, RM Nether-
lands en Businesspost zullen ook op bedrijfsadressen gaan bezorgen (eventueel aan-
gevuld met het bezorgnetwerk van TPG). Sandd richt zich minder op de 48-uurspost, 
maar zou in de toekomst dit segment kunnen betreden indien ze het aantal bezorg-
dagen uitbreiden. TPG is ook op dit segment actief met drukwerk (minimum aantal 
500 stuks). Mede afhankelijk van het succes van de andere aanbieders is te verwach-
ten dat de huidige minimum hoeveelheid van een ander TPG-product (5.000 stuks 
brieven) verlaagd zal worden. Gezien de hoeveelheden zullen afnemers naar ver-
wachting makkelijker gebruik maken van meerdere aanbieders, alhoewel one-stop-
shopping belangrijk zal blijven. Bedrijven die een breder productaanbod hebben, zul-
len dus in het voordeel zijn. 
Concluderend, het is onduidelijk of er voldoende concurrentie zal ontstaan in dit 
segment. Het is waarschijnlijker dat er in dit segment voldoende concurrentie ont-
staat dan in de segmenten 48-uurspost, kleine hoeveelheden en 24-uurspost, mid-
delgrote hoeveelheden. Het is een segment dat zeer belangrijk zal zijn voor RM 
Netherlands, Businesspost, MailMerge en in mindere mate Selekt Mail en Sandd 
(richten zich met name op de 72-uurspost). De omvang van dit segment is echter 
beperkt. 
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>48-uurspost,  middelgrote hoeveelheden 
Dit segment omvat zo'n 80 miljoen stuks per jaar. Op dit segment zullen in de toe-
komst met name, Selekt Mail, RM Netherlands, Businesspost en MailMerge actief 
worden. Sannd is ook actief op dit segment, ze hanteert echter grotere minimum 
hoeveelheden. Selekt Mail heeft samen met MKB-Nederland een dienst in de markt 
gezet, specifiek gericht op MKB-bedrijven. Het is onduidelijk of TPG op dit segment 
actief zal gaan worden. Voorzover bekend (op basis van het tarievenboekje) hebben 
ze nog geen dienst gericht op dit segment (TPG heeft wel een 48-uursdienst, echter 
de minimum hoeveelheid is 5.000 stuks, voor drukwerk is het minimum aantal 500 
stuks). Als de eerder genoemde aanbieders succesvol worden, is te verwachten dat 
TPG de huidige dienst uitbreidt voor een langere overkomstduur. Omdat het in dit 
segment vaak om specifieke mailings zal gaan, is het belang van one-stop-shopping 
mogelijk minder groot. 
Concluderend: op dit segment verwachten we relatief weinig problemen. Er zullen 
meerdere aanbieders actief worden op dit segment. De uiteindelijke mate van con-
currentie hangt af van het succes van RM Netherlands, Businesspost, MailMerge, 
Selekt Mail en Sandd. Het argument van one-stop-shopping lijkt in dit segment iets 
minder op te gaan. 
24-uurspost ,  grote hoeveelheden 
Dit segment omvat ongeveer 325 miljoen stuks per jaar. Op dit segment zijn weinig 
aanbieders actief. TPG is de belangrijkste aanbieder. Naast TPG zullen ook RM 
Netherlands en Businesspost op dit segment actief worden. Beide bedrijven zullen 
zich naar verwachting niet richten op de heel grote verzenders. Beide bedrijven zul-
len voor de bezorging naar alle waarschijnlijkheid voor een deel afhankelijk blijven 
van TPG (in het bijzonder de bedrijfsadressen in minder bevolkte gebieden). Daar-
naast zal mogelijk ook MailMerge actief worden op dit segment, alhoewel dit bedrijf 
zich niet echt richt op 24-uurspost. Dit besteedt het uit aan TPG. Er zullen in dit 
segment dus relatief weinig aanbieders actief worden en degenen die actief worden 
zullen voor een deel afhankelijk zijn van TPG voor de bezorging. 
De afnemers hebben echter een redelijk sterke onderhandelingspositie ten opzichte 
van de aanbieders in dit segment. Ze zijn bereid de poststromen te splitsen en voor 
de verschillende stromen met andere aanbieders in zee te gaan. Veel alternatieven 
hebben ze echter niet. Dit beperkt weer de onderhandelingsmacht ten opzichte van 
TPG. De afnemers kunnen echter wel onderhandelingsmacht realiseren door te drei-
gen over te stappen naar bijvoorbeeld 48-uurspost. Concluderend: door de onder-
handelingsmacht van de afnemers verwachten we niet al te veel problemen in dit 
segment. 
48-uurspost ,  grote hoeveelheden 
Dit segment omvat ongeveer 130 miljoen stuks per jaar. Op dit segment zijn meer 
aanbieders actief dan bij het 24-uurssegment. TPG is de belangrijkste aanbieder. Ook 
Mail Merge en Selekt Mail zijn actief in dit segment. Aan de onderkant van dit seg-
ment zijn ook RM Netherlands and Businesspost actief. De echt grote hoeveelheden 
laten zij gaan, omdat hier zeer sterk op prijs wordt geconcurreerd. Tot slot zal Sandd 
een deel van deze markt bedienen, ook al ligt de nadruk bij dit bedrijf op >48-
uurspost.  
De afnemers in dit segment hebben een sterke onderhandelingspositie ten opzichte 
van de aanbieders. Ze zijn bereid de poststromen te splitsen en voor de verschillende 
stromen met andere aanbieders in zee te gaan. Doordat er meerdere reële alterna-
tieven aanwezig zijn, wordt hun onderhandelingspositie sterker. Concluderend: 
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doordat er meerdere aanbieders op dit segment actief zijn en door de onderhande-
lingsmacht van de afnemers verwachten we niet al te veel problemen in dit segment. 
>48-uurspost,  grote hoeveelheden 
Dit segment omvat zo'n 825 miljoen stuks per jaar en is daarmee het grootste seg-
ment binnen de B2B-markt. Op deze markt is op dit moment al redelijk wat concur-
rentie. Naast TPG halen Sandd en Selekt Mail een groot deel van hun volume in dit 
segment (samen met hetzelfde segment in de B2C-markt). Ook MailMerge is op de-
ze markt actief. RM Netherlands en Businesspost richten zich op de onderkant van 
dit segment.  
De afnemers in dit segment hebben een sterke onderhandelingspositie ten opzichte 
van de aanbieders. Ze zijn bereid de poststromen te splitsen en maken al gebruik van 
verschillende aanbieders. Doordat er meerdere reële alternatieven zijn, hebben ze 
een goede onderhandelingspositie.  
Concluderend: doordat er meerdere aanbieders op dit segment actief zijn en door de 
onderhandelingsmacht van de afnemers verwachten we dat er in dit segment vol-
doende concurrentiedruk zal ontstaan. 
Verwachte concurrentie in de B2C-segmenten 
In Error! Reference source not found. zijn de aanbieders in de B2C-markt weergege-
ven. Met klein bedoelen we verstuurde hoeveelheden van minder dan 250/500 
stuks, middel is 250/500 - 5.000 stuks en groot is meer dan 5.000 stuks. Per seg-
ment zullen we de te verwachten concurrentie bespreken. De stads- en streekpost-
bedrijven worden veelal buiten beschouwing gelaten aangezien zij zeer kleine, veelal 
regionale spelers zijn, zonder de ambitie om landelijk te gaan opereren. De totale 
B2C-markt bedraagt per jaar zo'n 3.400 miljoen stuks. Op deze markt zijn naast TPG 
vier landelijke aanbieders actief. RM Netherlands en Businesspost zijn op dit moment 
met name gericht op de zakelijke ontvanger en hebben de ambitie dit uit te bereiden 
met de particuliere huishoudens. Dit segment stelt hogere eisen ten aanzien van het 
bezorgnetwerk dan de B2B-markt. 
figuur 8 segmenten in de B2C-markt 
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 Bron: EIM 
24-uurspost ,  k le ine hoeveelheden 
Dit segment omvat zo'n 190 miljoen stuks per jaar. De belangrijkste aanbieder in dit 
segment is TPG. Daarnaast zijn ook stads-/streekpostdienstverleners actief. Tot slot 
zijn ook RM Netherlands en Businesspost actief in dit segment. Deze laatste twee 
hebben de ambitie om na de liberalisering op dit segment uitdrukkelijker actief te 
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worden. Deels zullen ze hiervoor (tijdelijk) gebruik maken van het TPG-
bezorgnetwerk (in het bijzonder de zakelijke en particuliere adressen in landelijke 
gebieden). De concurrentiedruk die beide bedrijven kunnen geven is minder groot 
dan in het B2B-segment, aangezien het opbouwen van een bezorgnetwerk voor het 
B2C-segment lastiger is. 
Ongeacht de vraag of op dit segment voldoende reële alternatieve aanbieders actief 
zullen worden, kan gesteld worden dat de afnemers die in dit segment vallen be-
schermd zullen worden door de toekomstige UD. Zij zullen hun post als losse post 
kunnen blijven versturen. Dit tegen de in de toekomst geldende prijzen en kwaliteit. 
Als ze de post bij de Business Points van TPG inleveren of gebruik maken van fran-
keermachines, dan kunnen ze enige korting verwachten. TPG zal naar alle waar-
schijnlijk deze kortingen blijven verstrekken aangezien deze vorm van aanbieden en 
frankeren een kostenbesparing voor TPG oplevert. Op dit segment verwachten we 
dus relatief weinig problemen. De afnemers zijn 'beschermd' door de toekomstige 
UD. 
48-uurspost ,  k le ine hoeveelheden 
Dit segment omvat zo'n 75 miljoen poststukken per jaar. Op dit segment zullen in de 
toekomst met name RM Netherlands, en Businesspost actief worden. RM Nether-
lands en Businesspost zullen een eigen bezorgnetwerk opbouwen (hebben ze deels 
al). Daarnaast zullen ze gebruik maken van het bezorgnetwerk van TPG. Ook de 
stads- en streekpostbedrijven zijn actief op dit segment. Het is onduidelijk of TPG op 
dit segment actief zal gaan worden. Op dit moment hebben ze nog geen dienst ge-
richt op dit segment (TPG heeft wel een 48-uursdienst, echter de minimum hoeveel-
heid is 5.000 stuks, voor drukwerk is het minimum aantal 500 stuks). Als de eerder 
genoemde aanbieders succesvol worden, is te verwachten dat TPG de huidige dienst 
uitbreidt voor kleinere hoeveelheden. Daarnaast is het onduidelijk of voldoende 
(kleinere) bedrijven post in dit segment willen versturen. Ze hechten redelijk veel be-
lang aan one-stop-shopping. Hierdoor zijn aanbieders die ook 24-uurspost verwer-
ken in het voordeel. 
Concluderend: het is onduidelijk of er voldoende concurrentie zal ontstaan in dit 
segment. Dit hangt mede af van het succes van RM Netherlands en Businesspost. Dit 
succes zal mede afhangen van de vraag of ze ook 24-uurspost kunnen gaan verzor-
gen. De afnemers lijken namelijk een voorkeur te hebben voor one-stop-shopping. 
>48-uurspost,  k le ine hoeveelheden 
Dit segment omvat zo'n 220 miljoen stuks per jaar. Op dit segment zullen in de toe-
komst met name, RM Netherlands en Businesspost actief worden. RM Netherlands 
en Businesspost zullen voor de bezorging mede gebruik maken van het bezorgnet-
werk van TPG. Ook Selekt Mail wordt mogelijk actief op dit segment. Ze hebben sa-
men met MKB-Nederland een dienst in de markt gezet, specifiek gericht op MKB-
bedrijven. Er geldt echter een minimumafnamebedrag. Hierdoor valt op dit moment 
het aanbod buiten dit segment, echter in de toekomst kan het minimumafnamebe-
drag mogelijk dalen. Het is onduidelijk of TPG op dit segment actief zal gaan wor-
den. Op dit moment hebben ze nog geen dienst gericht op dit segment (TPG heeft 
wel een 48-uursdienst, echter de minimum hoeveelheid is 5.000 stuks, voor druk-
werk is het minimum aantal 500 stuks). Als de eerder genoemde aanbieders succes-
vol worden, is te verwachten dat TPG de huidige dienst uitbreidt voor kleinere hoe-
veelheden en/of een langere overkomstduur. Daarnaast is het onduidelijk of vol-
doende (kleinere) bedrijven post in dit segment willen versturen. Ze hechten redelijk 
veel belang aan one-stop-shopping. Doordat het echter vaak om specifieke mailings 
zal gaan, is het belang van one-stop-shopping in dit segment mogelijk minder groot. 
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Toch zullen aanbieders die ook 24-uurs- en 48-uurspost verwerken in het voordeel 
zijn. Dit voordeel zal minder groot zijn dan bij het 48-uurssegment. 
Concluderend: het is onduidelijk of er voldoende concurrentie zal ontstaan in dit 
segment. Dit hangt mede af van het succes van RM Netherlands, Businesspost en 
MailMerge en of Selekt Mail het minimumafnamebedrag zal gaan verlagen. Het ar-
gument van one-stop-shopping lijkt in dit segment iets minder op te gaan. 
24-uurspost ,  middelgrote hoeveelheden 
Dit segment omvat naar verwachting zo'n 50 miljoen stuks per jaar. Het segment 
vertoont grote overeenkomst met het segment 24-uurspost, kleine hoeveelheden. 
TPG is de grootste aanbieder. Daarnaast zijn RM Netherlands en Businesspost actief 
in dit segment. Ze hebben ook de ambitie om na de liberalisering op dit segment 
uitdrukkelijker actief te worden. Gezien de grotere hoeveelheden per verzender, is 
dit segment zeer interessant voor deze aanbieders. De kosten van collectie zijn rela-
tief beperkt (zeker ten opzichte van de kleine verzenders) en de onderhandelings-
macht van de verzenders is beperkt (in vergelijking tot de grote verzenders). Deels 
zullen deze aanbieders gebruik maken van het TPG-bezorgnetwerk (in het bijzonder 
de zakelijke en particuliere adressen in landelijke gebieden). De concurrentiedruk die 
beide bedrijven kunnen geven is minder groot dan in het B2B-segment aangezien 
het opbouwen van een bezorgnetwerk voor het B2C-segment lastiger is. 
De verzenders die in dit segment vallen, kunnen gebruik maken van de huidige par-
tijenpost van TPG. Dit levert een voordeel op ten opzichte van het versturen van post 
als losse post. Indien er onvoldoende concurrentie ontstaat in dit segment, zou TPG 
de prijzen kunnen verhogen. Er zit echter een maximum aan deze verhoging, name-
lijk het tarief voor losse post. Als TPG de prijs te veel verhoogt, zullen bedrijven de 
post als losse post gaan versturen. Evenals in het 24-uurssegment, kunnen de afne-
mers in dit segment kleine hoeveelheden post bij de Business Points van TPG inleve-
ren of gebruik maken van frankeermachines. Hiervoor zal TPG zal naar alle waar-
schijnlijk een korting blijven verstrekken aangezien deze vorm van aanbieden en 
frankeren een kostenbesparing voor TPG oplevert.  
Het is onduidelijk of er voldoende concurrentie zal ontstaan in dit segment. Er zal 
enige concurrentiedruk komen van de nieuwe aanbieders. Daarnaast zijn de verzen-
ders interessant genoeg voor TPG om kortingen te blijven geven. Of de kortingen 
even hoog blijven als de huidige partijenpost-kortingen is onduidelijk. Dit zal mede 
afhangen van het succes van aanbieders als RM Netherlands en Businesspost en of 
zij een goede 24-uursdienst kunnen aanbieden. Tot slot zijn de afnemers 'be-
schermd' door de toekomstige UD. 
48-uurspost ,  middelgrote hoeveelheden 
Dit segment omvat zo'n 25 miljoen poststukken per jaar. Op dit segment zullen in de 
toekomst met name Selekt Mail, RM Netherlands en Businesspost actief worden. 
Selekt Mail, RM Netherlands en Businesspost zullen ook op zakelijke en particuliere 
adressen gaan bezorgen, waarbij de laatste twee aanbieders mogelijk gebruik zullen 
maken van het TPG-bezorgnetwerk. Sandd richt zich minder op de 48-uurspost, 
maar zou in de toekomst dit segment kunnen betreden indien ze het aantal bezorg-
dagen uitbreiden. TPG is ook op dit segment actief met drukwerk (minimum aantal 
500 stuks). Mede afhankelijk van het succes van de andere aanbieders is te verwach-
ten dat de huidige minimum hoeveelheid van een ander product van TPG (5.000 
stuks brieven) verlaagd zal worden. Gezien de hoeveelheden zullen afnemers naar 
verwachting makkelijker gebruik maken van meerdere aanbieders, alhoewel one-
stop-shopping belangrijk zal blijven. Bedrijven die een breder productaanbod heb-
ben, zullen dus in het voordeel zijn. 
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Concluderend: het is onduidelijk of er voldoende concurrentie zal ontstaan in dit 
segment. Het is waarschijnlijker dat er in dit segment voldoende concurrentie ont-
staat dan in de segmenten 48-uurspost, kleine hoeveelheden en 24-uurspost, mid-
delgrote hoeveelheden. Het is een segment dat zeer belangrijk zal zijn voor RM 
Netherlands en Businesspost en in mindere mate Selekt Mail en Sandd (richten zich 
met name op de 72-uurspost). De omvang van dit segment is echter beperkt. 
>48-uurspost,  middelgrote hoeveelheden 
Dit segment omvat zo'n 170 miljoen stuks per jaar. Op dit segment zullen in de toe-
komst met name Selekt Mail, RM Netherlands en Businesspost actief worden. Ook 
Sannd is actief op dit segment, zij het dat ze een hogere minimum hoeveelheid han-
teert. Selekt Mail heeft samen met MKB-Nederland een dienst in de markt gezet, 
specifiek gericht op MKB-bedrijven. Het is onduidelijk of TPG op dit segment actief 
zal gaan worden. Voorzover bekend (op basis van het tarievenboekje) hebben ze nog 
geen dienst gericht op dit segment (TPG heeft wel een 48-uursdienst, echter de mi-
nimum hoeveelheid is 5.000 stuks, voor drukwerk is het minimum aantal 500 stuks). 
Als de eerder genoemde aanbieders succesvol worden, is te verwachten dat TPG de 
huidige dienst uitbreidt voor kleinere hoeveelheden en/of een langere overkomst-
duur. Omdat het in dit segment vaak om specifieke mailings zal gaan, is het belang 
van one-stop-shopping mogelijk minder groot. 
Concluderend: op dit segment verwachten we relatief weinig problemen. Er zullen 
meerdere aanbieders actief worden op dit segment. De uiteindelijke mate van con-
currentie hangt af van het succes van RM Netherlands, Businesspost, Selekt Mail en 
Sandd. Het argument van one-stop-shopping lijkt in dit segment iets minder op te 
gaan. 
24-uurspost ,  grote hoeveelheden 
Dit segment omvat ongeveer 650 miljoen stuks per jaar. Op dit segment zijn weinig 
aanbieders actief. TPG is de belangrijkste aanbieder. Naast TPG zullen ook RM 
Netherlands en Businesspost op dit segment actief worden. Beide bedrijven zullen 
zich naar verwachting niet richten op de heel grote verzenders. Beide bedrijven zul-
len voor de bezorging naar alle waarschijnlijkheid voor een deel afhankelijk blijven 
van TPG (in het bijzonder de zakelijke en particuliere adressen in minder bevolkte 
gebieden). Er zullen in dit segment dus relatief weinig aanbieders actief worden en 
degenen die actief worden zullen voor een deel (tijdelijk) afhankelijk zijn van TPG 
voor de bezorging. 
De afnemers hebben echter een redelijk sterke onderhandelingspositie ten opzichte 
van de aanbieders in dit segment. Ze zijn bereid de poststromen te splitsen en voor 
de verschillende stromen met andere aanbieders in zee te gaan. Veel alternatieven 
hebben ze echter niet. Dit beperkt weer de onderhandelingsmacht ten opzichte van 
TPG. De afnemers kunnen echter wel onderhandelingsmacht realiseren door te drei-
gen over te stappen naar bijvoorbeeld 48-uurspost. Concluderend: door de onder-
handelingsmacht van de afnemers verwachten we niet al te veel problemen in dit 
segment. 
48-uurspost ,  grote hoeveelheden 
Dit segment omvat ongeveer 260 miljoen stuks per jaar. Op dit segment zijn meer 
aanbieders actief dan in het 24-uurssegment. TPG is de belangrijkste aanbieder. Ook 
Selekt Mail is actief in dit segment. Aan de onderkant van dit segment zijn ook RM 
Netherlands and Businesspost actief. De echt grote hoeveelheden laten zij gaan om-
dat hier zeer sterk op prijs wordt geconcurreerd. Tot slot zal Sandd een deel van de-
ze markt bedienen, ook al ligt de nadruk bij dit bedrijf op >48-uurspost.  
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De afnemers in dit segment hebben een sterke onderhandelingspositie ten opzichte 
van de aanbieders. Ze zijn bereid de poststromen te splitsen en voor de verschillende 
stromen met andere aanbieders in zee te gaan. Doordat er meerdere reële alterna-
tieven aanwezig zijn, neemt hun onderhandelingspositie toe. Concluderend: doordat 
er meerdere aanbieders op dit segment actief zijn en door de onderhandelingsmacht 
van de afnemers verwachten we dat er in dit segment voldoende concurrentiedruk 
zal ontstaan. 
>48-uurspost,  grote hoeveelheden 
Dit segment omvat zo'n 1.725 miljoen stuks per jaar en is daarmee het grootste seg-
ment binnen de totale postmarkt. Op deze markt is op dit moment al redelijk wat 
concurrentie. Naast TPG halen Sandd en Selekt Mail een groot deel van hun volume 
in dit segment (samen met hetzelfde segment in de B2B-markt). RM Netherlands en 
Businesspost richten zich op de onderkant van dit segment.  
De afnemers in dit segment hebben een sterke onderhandelingspositie ten opzichte 
van de aanbieders. Ze zijn bereid de poststromen te splitsen en maken al gebruik van 
verschillende aanbieders. Doordat er meerdere reële alternatieven zijn, hebben ze 
een goede onderhandelingspositie.  
Concluderend: doordat er meerdere aanbieders op dit segment actief zijn en door de 
onderhandelingsmacht van de afnemers verwachten we geen problemen ten aanzien 
van de concurrentie in dit segment. 
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